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Današnji kulturni turisti su iskusniji i znaju što traže. Ponuda kulturnog turizma treba biti veća 
i bolja. Više nije dovoljno ponuditi kulturne atrakcije kako bi turist bio zadovoljan. Treba
pratiti potražnju i povećavati ponudu. Kultura se uvijek u turizmu pojavljuje kao jedan od 
glavnih elemenata nekog turističkog proizvoda. Destinacije sve više shvaćaju važnost 
kulturnog turizma i kulturni turizam gledaju kao strategiju za turističku revitalizaciju. Jer kako 
turizam raste, raste i ekonomski razvoj grada i države. Veliki gradovi su to uočili 1990-ih 
godina te su počeli obnavljati infrastrukturu i pretvarati svoje područje u atraktivno područje. 
Na taj način privlače turiste, podižu ekonomski razvoj, podižu gospodarski razvoj i podižu 
uslužni sektor.
Advent u Zagrebu privlače mnoge turiste da dođu istražiti nešto novo. Zagreb u vrijeme 
Adventa ima široku ponudu kako zabavnih sadržaja, ugostiteljskih objekata koji su prilagodili
svoju ponudu Adventu, tako i „štandova“ na glavnom trgu i okolici centra grada. Primaran
dolazak turista u zadnjem mjesecu u godini, većini turista i je sam Advent. 
Ključne riječi: kulturni turizam; Advent u Zagrebu; kulturni resursi; materijalni resursi;
nematerijalni resursi
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 Kulturni turizam je nedvojbeno najstarija od „novih“ turističkih pojava. Ljudi su 
putovali za to što se danas naziva kulturni turizam još u doba Rimljana. Samo tada, takva
grupa putnika nije tako prepoznata. Posjećivanje povijesnih strana nekog grada, kulturnih 
obilježja, prisustvovanje posebnim događajima i festivalima ili posjećivanje muzeja je uvijek 
bilo dio turističkog doživljaja.  
Kulturni turizam prepoznat je kao posebna kategorija turizma u kasnim 1970-im
godinama kada turističko tržište prepoznaje da pojedini turisti putuju da bi dublje razumjeli 
kulturnu baštinu destinacije. U jednu ruku, povećana potražnja turista pruža snažnu političku i 
ekonomsku opravdanost za zaštitne djelatnosti. U drugu ruku, povećani dolasci turista, 
tijekom upotrebe, neprimjerenog korištenja, bez obzira na njihove kulturne vrijednosti
predstavljaju stvarnu prijetnju za fizički integritet kulturne baštine te u ekstremnim 
slučajevima i njihov opstanak. 
Cilj i svrha rada je prikazati utjecaj Adventa na turističku ponudu grada Zagreba s 
ciljem povećanja turističke posjećenosti i posjećenosti regionalnog stanovništva. U radu su 
prikazana dva anketna upitnika. Jedan koji je namijenjen turistima te drugi koji je namijenjen
stanovništvu Republike Hrvatske.
U ovom diplomskom radu korištene su anketna metoda, metoda indukcije, metoda
dedukcije, metoda sinteze, statistička metoda te grafički prikazi obrađenih podataka iz anketa. 
Rad je podijeljen na šest međusobno povezanih cjelina. Prvo poglavlje pod nazivom 
Uvod daje kratak uvod u temu rada.
U drugom poglavlju koje nosi naziv Kulturni turizam objašnjen je pojam kulturnog
turizma. Također, poglavlje se sastoji od potpoglavlja u kojem je objašnjena međuovisnost 
kulture i turizma, zatim kulturni resursi i kulturni turisti.
Analiza kulturnih resursa grada Zagreba naslov je trećeg poglavlja. U ovom poglavlju 
će se objasniti koji su preduvjeti za razvoj kulturnog turizma u Zagrebu te analiza materijalnih 
kulturnih resursa grada Zagreba. Bit će prikazan i kratak opis najposjećenijih kulturnih mjesta 
u Zagrebu a to su: Katedrala, Crkva svetog Marka i Hrvatsko narodno kazalište.
Naslov četvrtog poglavlja je Advent kao konkurentni kulturno turistički proizvod 
grada Zagreba. U ovom poglavlju i njegovim potpoglavljima bit će objašnjen utjecaj Adventa 
2na turističku ponudu Zagreba, prikazana SWOT analiza te benchmarking Aventa u Zagrebu s 
Adventom u Beču. Bit će prikazane sličnosti i razlike Adventa u Zagrebu, koji je dvije godine 
za redom dobio titulu najljepšeg Adventa u Europi, s Adventom u Beču, koji već odavno ima 
veliku tradiciju.
Peto poglavlje pod nazivom Rezultati istraživanja prikazuje anketne upitnike te
grafikonski objašnjene rezultate istraživanja. Analizirana su dva anketna upitnika od kojih je
svaki proveden na 50 ispitanika.
Posljednje poglavlje je Zaključak. Ovo poglavlje predstavlja kratku sintezu samog
rada.
32. KULTURNI TURIZAM
Na početku prvo treba pojasniti i analizirati što je kultura da bi se mogao objasniti 
pojam kulturnog turizma. Kultura se odnosi na skup vrijednosti, vjerovanja, ponašanja,
simbola (npr. tradicija, običaja, odijevanja i umjetnosti) i oblika naučenog ponašanja lokalne 
zajednice. Može biti definirana i kao „način života“ koji društvo dijeli, a koji se prenosi s 
generacije na generaciju i za koji se smatra da je tipičan za određenu društvenu skupinu.1
Većina drugih autora (Greg Richards, Rihtman-Auguštin, Reymond Williams..) definira 
kulturu na jednak ili sličan način. Svi smatraju kako je kultura način života. Kako svako 
ljudsko biće ima neki svoj oblik i značenje, odnosno svrhu. To sve se izražava putem učenja, 
institucija i u umjetnosti.
Glavna svrha kulturnog turizma otkrivanje je spomenika i njihovih i ostalih lokaliteta,
čime doprinosi njihovom održavanju, zaštiti i očuvanju. U kulturnom turizmu, uz kulturnu 
baštinu tradicija nekog područja ili destinacije ima jako velik udio. Tu spadaju pjesme, 
događaji, priče, blagdani, plesovi koji se prenose s generacije na generaciju. Međunarodno 
vijeće za spomenike i lokalitete od kulturnog značaja (ICOMOS), donijelo je 1999. godine 
Međunarodnu povelju kulturnog turizma, nazvanu „Upravljanje turizmom na mjestima od 
značaja za kulturnu baštinu“. U navedenoj povelji ističe se da baština pripada svima i da svi 
imaju pravo i odgovornost razumjeti i štititi njezinu univerzalnu vrijednost. Na taj se način 
žele potaknuti svi oni koji se bave kulturom da posebno izdvoje elemente kulturne baštine
koji su važni i za lokalno stanovništvo i za posjetitelje. Isto tako žele se potaknuti turistički 
djelatnici da promoviraju i upravljaju turizmom na način koji ne šteti kulturnoj baštini te 
naglasiti veliku važnosti uključivanja svih dionika u zajednički dijalog. Povelja ističe potrebu 
da se objašnjava značaj određenog objekta ili lokaliteta, tradicije ili kulturne prakse u 
njihovom povijesnom i suvremenom kontekstu, kao i u kontekstu života lokalne zajednice.
Bitno je da posjetitelj bude informiran o različitim kulturnim vrijednostima koje proizlaze iz 
različitih izvora. Danas, u kulturnom turizmu uživaju turisti različitih profila koji posjećuju i 
istražuju različite oblike materijalne i nematerijalne kulturne baštine. U materijalnu kulturnu 
baštinu spadaju različiti povijesni, religijski i umjetnički spomenici, dok u nematerijalnu 
spadaju tradicija, običaji, kultura, jezik određenog lokaliteta.  
Tržište kulturnog turizma svakim danom sve više raste, modernizira se, njegova se
usmjerenost vrlo brzo mijenja i širi. Potrošnja kulturnog turizma tako nije više ograničena na 
1
Jelinčič, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Drugo izdanje, Meandarmedia, Zagreb,2009., str. 26.
4svrhovite posjete uglednim kulturnim lokalitetima, već je postala dio same atmosfere 
destinacije, koju stvaraju zajedno i turisti i lokalno stanovništvo. Kulturni turizam kao takav
svakako mora uključivati dimenziju fizičkog posjećivanja kulturnim institucijama i dimenziju 
kulturnog kontakta s lokalnim stanovništvom. Kulturni turizam u akademskom smislu ulazi u
uporabu 80-ih godina prošlog stoljeća. Praksa kulturnog turizma prisutna je puno duže i 
razvija se čak i u doba masovnog turizma kojeg karakterizira masovnost, niska obrazovanost i 
niska platežna moć masovnih turista za razliku od individualnosti, visokog stupnja 
obrazovanja i većih platežnih mogućnosti kulturnog turista. Međutim, teško je definirati točan 
početak razvoja kulturnog turizma iz nekoliko razloga: svako putovanje može se nazvati 
kulturno jer putnik, hotimice ili ciljano, upoznaje kulturu lokalne zajednice koju posjećuje. 
Isto tako može se reći da su prvi individualni putnici još iz doba prije Kolumba bili kulturni 
turisti, s obzirom na to da je u to vrijeme putovanje bilo privilegija samo za više klase, a
osnovni motiv putovanja, izuzevši ratove i vjerska putovanja, bilo je upravo upoznavanje
novih i drugačijih kultura i destinacija.2
 Kulturni turizam ne upoznaje posjetitelja samo s prošlosti određene posjećene 
destinacije, već i sa suvremenim, svakodnevnim životom određene lokalne zajednice, kao i 
jezikom, načinom rada i života iste. Motiv kulturnog turista je upravo ostvarivanje kontakta s 
lokalnim stanovništvom te ostvarivanje novog, posebnog, turističkog doživljaja. 
 Danas postoji jako puno definicija za termine poput turizma i turista. Zna se reći da 
koliko ima ljudi koji se bave turizmom, toliko ima i definicija turizma. Turizam se po
definiciji razlikuje za ljude koji putuju i za ljude koji se bave turizmom.  Može se reći da je za 
ljude koji se bave turizmom on čista suprotnost od ljudi koji putuju. Ljudi koji se bave 
turizmom gledaju turizam kao društvenu pojavu koja je povezana s profitom. S druge strane,
ljudima koji putuju turizam je aktivnost povezana s potrošnjom.
 U današnjoj teoriji definicije turizma se raspoređuju u dvije osnovne skupine:3
 demand – side definicije, odnosno definicije s aspekta potražnje i
 supply – side definicije, odnosno definicije s aspekta ponude.
 UNWTO i UNSTAT 1994. godine definirali su turizam: „Turizam obuhvaća sve 
aktivnosti osoba na putovanju i prilikom boravka u mjestima izvan njihova uobičajenog 
2
Jelinčić, D., A., Abeceda kulturnog turizma, Zagreb: Meandar Media, 2008., str. 52.
3 Cooper, C., Fletcher, J., Fyall, A., Gilbert, D., Wanhill, S.: Tourism, principles ans practices, 3rd Edition,
Pearson Ltd.,2005., str. 12.
5prebivališta u razdoblju ne duljem od jedne godine, a u svrhu odmora, poslovnih i ostalih
razloga.“4
 Oko 1862. godine stvoren je do tada nepoznat pojam - atrakcija. Označavala je nešto 
što privlači pažnju, osobito neka zanimljiva izložba. Postupno je dostupnost muzeja, izložbi i 
ostalih kulturnih manifestacija bitno potpomogla razvitak turizma.5 Sve do prvog svjetskog
rata kulturni sadržaji i dalje su bili motivacija putovanja u europskom turizmu. U periodu
između dva rata najveći interes bio je usmjeren na domaći turizam. Dok je nakon drugog 
svjetskog rata prevladavao posjet suncu i moru na Mediteranu od strane turista iz
sjevernoeuropskih zemalja gdje se nudila oskudna kulturna ponuda bazirana na
standardiziranim proizvodima.
 U međuvremenu je turizam postao jedna od vodećih industrija. Razvio se iz 
zanimacije koju su si mogli priuštiti samo bogati u nužni godišnji odmor za mase ljudi, postao
je jedan od najvećih globalnih izvora zapošljavanja. Istovremeno, zahvaljujući 
demokratizaciji kulture, svi oblici kulture su se razvili i proširili te se srednja klasa najviše
počela interesirati za „visoku“ kulturu. Međutim, kultura i turizam razvijali su se relativno 
neovisno jedan od drugog. Kulturne su institucije išle na pristup elitnim građanima i 
predstavljali svoje proizvode kao elitne i turiste su doživljavale kao nešto što ih zapravo
odvraća od glavnog posla koji se odnosi na konzervatorstvo, odnosno na proizvodnju stručnih 
sadržaja.6 Masovni turizam počinje se snažno razvijati tek 50-ih godina 20. stoljeća i postaje 
pravom svakog pojedinca, neovisno o prihodima te također i o staležu, a glavni motiv 
putovanja je odmor i promjena lokacije. Masovni turizam se razvio istovremeno kako je
napredovala i tehnologija. Tehnologija je bila ta koja je omogućila brzi transport velikog broja 
ljudi na mjesta od turističkog interesa. Osamdesetih godina, uz sve veću obrazovanost putnika 
i još veću zaradu, dolazi do stvaranja postmodernog turista. Stvara se potreba za proširenjem 
turističke ponude dok se turističko tržište sve više segmentira na specijalizirane oblike kao što 
su religijski, sportski, kongresni, zdravstveni, ruralni, avanturistički i kulturni turizam kako bi 
udovoljilo zahtjevima novog turista.
 Postmoderni turist ima posebne interese koji određuju odabir destinacije koju želi 
posjetiti i od koje očekuje aktivan odmor u kojem će doživjeti jedinstveno iskustvo 
4 Petrić, L., Osnove turizma, Sveučilište u Splitu, Ekonomski fakultet, str. 21.
5
Pančić Kombol, T., Kulturno nasljeđe i turizam. Radovi Zavoda za znanstveni rad Varaždin, 2006., 
str. 215.
6
Vukonić, B., Povijesni gradovi i njihova turistička razvojna opcija, Acta Turistica Nova, 2008., str. 
111-122.
6upoznavanjem lokalne zajednice i njihovog načina života. Stoga je i turističkim djelatnicima 
jasno da i turistička ponuda zahtijeva sve veće profiliranje u skladu sa specijaliziranim 
oblicima turizma kako bi zadovoljili želje i očekivanja novog turista. Ponuda smještajnih 
kapaciteta i prirodnih ljepota nije više dovoljna, potreban je kvalitetan kulturni program i
adekvatno upravljanje kulturnim resursima. Kako bi kulturni resursi bili iskorišteni na najbolji
mogući način i kako bi se osigurala kvalitetna turistička ponuda te zaštitila i očuvala 
materijalna i nematerijalna kulturna baština, 80-ih godina 20. stoljeća počinje i akademsko 
istraživanje kulturnog turizma.
Na pitanje što je kulturni turizam je jako teško dati odgovor zato što ima definicija
skoro kao i samih kulturnih turista. Američki ICOMOS (International Council on Monuments 
and Sites) drži do toga da „kulturni turizam kao ime znači puno stvari za mnoge ljude i baš u 
tome leže njegove snage i slabosti.“7 Proučavajući literaturu vezanu za kulturni turizam može 
se doći do zaključka da većina definicija kulturnog turizma nije potpuna. Većina definicija 
smatra kako kulturnom turistu osnovni i jedini motiv dolaska u određenu destinaciju mora biti 
samo kultura.
 Međutim, postoje turisti kojima kultura nije primaran motiv dolaska, već sekundaran. 
Takvi turisti bi se također trebali smatrati kulturnim turistima, jer oni također pokazuju interes 
za kulturu destinacije i kulturne znamenitosti. Razlika je jedino u razini motivacije za
kulturno putovanje. Turisti kojima je primaran motiv dolaska najčešće dolaze u destinaciju 
radi određene izložbe, nekog festivala, koncerta, kazališne predstave i slično. Turisti kojima je 
kultura sekundaran motiv putovanja, dolaze u destinaciju iz nekog drugog razloga, a kultura
im je sekundarni motiv dolaska. Što znači da takav turist dolazi u destinaciju radi zabave, 
odmora, posla ili nekog drugog razloga, a ako stigne otići će na neku izložbu, obići neku 
manifestaciju i slično. Imamo i vrstu kulturnih turista koji nemaju namjeru da njihovo 
putovanje ima ikakve veze s kulturom, ali radi boravka u destinaciji dolaze do kontakta s
lokalnim stanovništvom te na taj način, htjeli, ne htjeli, upoznaju kulturu lokalnog 
stanovništva.
U posljednjih nekoliko desetljeća turizam znači sve više kako europskim tako i 
velikom broju svjetskih zemalja. Ako turizam usporedimo s drugim privrednim sektorima, on
ima jako veliku snagu. Na primjer, za Hrvatsku donosi relevantnu zaradu, kao i za mnoge
ostale zemlje, ali također je i generator zapošljavanja i stvara nova radna mjesta. Većinom se 
7 McKercher, B., Du Cros, H.: Cultural tourism : The Partnership Between Tourism and Cultural Heritage
Management, Routledge, London i New York, 2012., str. 3.
7turizam promatra samo u okviru gospodarskog aspekta, međutim, on zadire i u psihološke, 
socijalne, kulturne, ekološke i druge aspekte života.
Turisti se mogu podijeliti u dvije skupine, za koje treba drugačiji marketinški pristup:8
 Oni turisti kojima je glavni cilj upoznavanje s kulturnom baštinom i
suvremenom kulturom regije u kojoj se nalaze i
 Oni turisti koji imaju različitu svrhu putovanja, ali oni uključuju posjete 
kulturnim i povijesnim znamenitostima.
 Treba naglasiti kako podaci UNWTO-a pokazuju sve veći rast kulturnog turizma u 
svijetu.9 Također, ista organizacija predviđa da će do 2020. godine prosječna godišnja stopa 
rasta kulturnog turizma iznositi 15%, dok se istovremeno predviđa 4% prosječnoga godišnjeg 
rasta općenito za turizam u svijetu.10
Prije se kultura uvijek promatrala kao sektor koji se financira u potpunosti iz državnog
proračuna. Nedostatak državnih financijskih sredstava primorao je kulturne projekte, odnosno 
kulturne ustanove da pronađu druge, alternativne načine financiranja. Na taj način su neki 
primjeri kulturnih ustanova dokazali kako kultura može biti profitabilna i financirati se sama.
U Hrvatskoj je danas još na snazi stari sustav financiranja. Takav sustav financiranja
kulture i njezinih djelatnosti iz godine u godinu zahtijeva sve veći udio proračunskih sredstava 
u odnosu na sredstva iz privatnog sektora. U većini razvijenih zemalja subvencioniranje 
kulture je u padu, ali kod nas je u porastu. Za to postoji nekoliko razloga:11
 Još uvijek kulturu smatramo potrošnjom, osobito kada je u pitanju financiranje
institucionalne kulture.
 Kulturni proizvod najčešće nije prioritetno vrednovan na tržištu, pa tek potom, i to 
u slučaju kada je njegova vrijednost za kulturu neuputna, potpomognut 
proračunskim sredstvima. Vrlo često se ne priznaje postojanje tržišta kulturnih 
proizvoda, a time se istodobno negira ekonomska vrijednost kulturnoga
stvaralaštva.
 Nema značajnijeg sudjelovanja gospodarstvenika u osiguravanju sredstava za 
pojedine kulturne programe zbog neravnopravnog položaja kulture u odnosu na
8 http://www.montana-vidin-dolj.com/en/publications/?NewsId=5; preuzeto: 27.01.2017.
9 Jelinčič, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Drugo izdanje, Meandarmedia, Zagreb, 2009., str. 17. 
10 WTO, Tourism 2020 Vision Europe 2000, Madrid, vol. 4.,2001.
11 Antolović, J.: Menadžment u kulturi, Intergrafika TTŽ, Zagreb, 2009., str. 107.
8gospodarstvo. Naime, kultura se pretežito financira iz proračuna te ju zbog toga 
gospodarstvenici doživljavaju kao „zajedničku potrošnju“ o kojoj skrbi zajednica, 
a ne oni. Kada gospodarstvenik i pomaže neki projekt u kulturi, želi da to bude
važan projekt koji najčešće već uživa podršku proračunskih sredstava, kako bi 
naglasio i njegovu važnost.
 Građani su istodobno porezni obveznici i kao takvi su svjesni da se kultura 
financira iz proračuna pa drže da su svoju obvezu prema kulturi ispunili te očekuju 
da im to daje pravo na gotovo besplatnu konzumaciju kulture, odnosno njezinih
proizvoda.
U kulturi imamo dvije vrste financiranja. To su: vlastiti izvori financiranja i
financijske podrške. Vlastiti izvori financiranja se mogu sastojati od:12
 članarine, 
 ulaznice,




Sagledavajući moguće oblike ostvarivanja financijske podrške pri realizaciji projekta u 




Bitan pojam koji se veže uz kulturni turizam je i kulturna baština. UNESCO,
organizacija Ujedinjenih naroda za edukaciju, znanost i kulturu, daje definiciju za pojam
kulturne baštine. Kulturna baština odnosi se na spomenike, skupine građevina i lokaliteta koji 
imaju povijesnu, estetsku, arheološku, znanstvenu, etnološku ili antropološku vrijednost. Tri
su glavne komponente Konvencije14 pri definiranju kulturne baštine:15
12 Antolović, J.: Menadžment u kulturi, Intergrafika TTŽ, Zagreb, 2009., str. 111. 
13 Ibidem, str. 112.
14 Konvencija za zaštitu svjetske kulturne i prirodne baštine, 1972.
15 Jelinčič, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Drugo izdanje, Meandarmedia, Zagreb, 2009., str. 31.
9 Spomenici: djela arhitekture; monumentalna djela iz područja skulpture i slikanja; 
elementi ili strukture arheološke prirode; crteži; pećine i prebivališta; kombinacije 
obilježja izuzetne univerzalne vrijednosti, povijesne, umjetničke ili znanstvene; 
 Skupine građevina: skupine samostojećih ili povezanih građevina koje zbog svoje 
arhitekture, homogenosti ili položaja u okolišu posjeduju izuzetnu univerzalnu
vrijednost, povijesnu, umjetničku ili znanstvenu; 
 Lokaliteti: čovjekova djela ili kombinirana djela prirode i čovjeka te područja koja 
uključuju arheološke lokalitete izuzetne univerzalne vrijednosti, povijesne, umjetničke 
ili znanstvene.
Ova definicija daje samo jednu dimenziju kulture, a to je ona materijalna. Konvencija
se od 1972. godine nije bitno mijenjala. Kako je vrijeme prolazilo, tako je trebalo doći do 
nekih promjena te je UNESCO uvrstio u Konvenciju novi termin. Taj novi termin je
nematerijalna kulturna baština. Nematerijalna kulturna baština, koja se ponekad naziva i
živućom kulturnom baštinom, između ostalog manifestira u sljedećim domenama:16
 Usmena tradicija, izričaj i jezik; 
 Scenska umjetnost;
 Društvena praksa, rituali i svečanosti; 
 Znanja i praksa o prirodi i svemiru;
 Tradicijski obrti.
UNESCO dolazi do zaključka da se ljudska kreativnost i kulturna raznolikost potiče i 
promiče očuvanjem nematerijalne kulturne baštine. Od uvođenja nematerijalne kulturne 
baštine, UNESCO – vi programi obuhvaćaju i materijalnu i nematerijalnu kulturnu baštinu.  
Kulturni turizam pojam je novijeg doba. Ušao je u upotrebu 80-ih godina prošloga
stoljeća. To se dogodilo kada države više nisu mogle financirati kulturu iz državnog 
proračuna. Kulturni turizam postoji puno prije navedenoga, no uvijek je bio istraživačima 
nepoznat. Svaki putnik je u jednu ruku i kulturni putnik, jer na neki način sudjeluje u kulturi 
destinacije u kojoj se nalazi. To može biti svjesno ili nesvjesno. Istraživači iz tog razloga nisu 
znali gdje svrstati turiste kojima glavni motiv putovanja nije kultura, ali su povezani s njom.
Također, još u pretkolumbovsko doba, putovanje u druge destinacije je bilo privilegij bogatih, 
a osim ratovanja i vjere, sljedeći motiv dolaska je i bio da se upozna kultura koje je različita.  
16
Jelinčič, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Drugo izdanje, Meandarmedia, Zagreb, 2009., str. 32. 
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Razvoj kulturnog turizma prati pozitivne i negativne strane. Za početak, da bi neka 
destinacija turistima bila zanimljiva, mora imati nešto drugačije, nešto što će turiste privući. 
Destinacija treba stvoriti pozitivan imidž kako bi postala popularna. Taj popularan imidž daje
mnoge prednosti kao što su različite dobiti za lokalno stanovništvo, povećava se turističko 
kretanje, pa samim time i potrošnja. Također, stvara se prepoznatljivost destinacije što je vrlo 
bitno. Na samom kraju dolazi i do zadovoljenja turista što je primaran cilj. Imidž određene 
destinacije donosi i veći stupanj informiranosti lokalnog stanovništva i svjesnost vlastite 
kulturne baštine.
Navedeno stvaranje imidža i promoviranje kulturnog turizma najviše pomažu zaštiti
kulturnih objekata, a i valorizaciji. Kako se svijest o važnosti kulture podiže, tako se i sve više
poduzimaju mjere da bi se kultura i zaštitila. Veći dolazak turista znači i uključivanje 
različitih tijela i institucija u očuvanje kulturne baštine. Kulturni turizam omogućuje 
sastavljanje prošlosti i sadašnjosti, a za lokalno stanovništvo označava informiranje i 
educiranje o povijesnim činjenicama, osobama, običajima, tradiciji, itd.17
Kulturno nasljeđe se nudi na tržištu kao proizvod i postaje nekad glavni, a nekad 
sporedni motiv putovanja rastućeg kulturnog turizma. Stvaranje i razvoj turističkog proizvoda 
u kulturnom turizmu temelji se na razvoju menadžmenta kulturnih resursa i primjeni
marketinške koncepcije koja polazi od zadovoljstva korisnika, a u kulturnom se turizmu
zadovoljstvo postiže očuvanjem kvalitete resursa na kojem se temelji turistička ponuda.18
Tako se u pozitivne učinke razvoja kulturnog turizma mogu uključiti na primjer i produljenje 
boravka turista u određenoj destinaciji, dolazak i privlačenje turista koji imaju veću platežnu 
moć, aktiviranje i ostalih djelatnosti koje se mogu povezati s kulturnim turizmom, 
prvenstveno dodatni izvori prihoda kulturnim institucijama, dodatno zapošljavanje i u
konačnici produljenje sezone u smislu stvaranja potražnje u manje poznatim turističkim 
destinacijama.
Razvoj kulturnog turizma nema samo pozitivne učinke. Većim brojem turista dolazi 
do zagađenja okoliša, stvaranja gužvi, a što je najvažnije za kulturni turizam dolazi do 
degradacije kulturne baštine. To je ipak najveći negativan učinak na kulturni turizam. 
Iako mu to nije prioritet, Odjel za turizam bavi se i kulturnim turizmom. Trendovi u
kulturnom turizmu, na osnovi kojih se Odjel za turizam i upustio se u proučavanje ove teme, 
17 Gredičak, T.: Kulturna baština i gospodarski razvitak RH, Acta Turistica Nova, Zagreb, 2008., str. 4. 
18 Pančić Kombol, T.: Kulturno nasljeđe i turizam, Radovi Zavoda za znanstveni rad HAZU Varaždin, br. 16-17, 
2006., str. 224.
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značajni su za opće ciljeve koje nastoji ostvariti Europska unija tako da se tema kulture u 
turizmu pojavila kao izvrsno prijevozno sredstvo europskog identiteta.
Ti su trendovi:
 Interakcija kulture i turizma potječe iz ranih dana turizma, a trenutno dobiva dodatnu 
važnost;
 Kulturni je turizam ključni faktor za održivi razvoj i interkulturni dijalog;  
 Kulturna baština izraz je identiteta naroda, teritorija, njegove povijesti, tradicije i
civilizacije;
 Održivi turizam izvlači ono najbolje iz baštine, značajna je gospodarska i socijalna 
snaga te sadrži golem potencijal za gospodarski razvoj i otvaranje novih radnih mjesta
u turizmu
 Povećana potražnja za kulturnom praksom, dobrima i uslugama povezana je s boljim 
životnim standardnom, s više slobodnog vremena i s višom razinom obrazovanja;
 Europa posjeduje bogatu i raznoliku baštinu koja može zadovoljiti tu potražnju;
Otprilike 30% europskih turističkih destinacija odabire se upravo zbog toga što 
posjeduju baštinske lokalitete koji su pogodni za razvoj turizma;
 Taj se broj povećava na 45-50% ako uključimo širi kulturni sektor, primjerice, 
festivale ili važne kulturne događaje.  
U okviru programa koji su financirani iz strukturnih fondova Europske unije od 2000.
do 2006. izuzetnu su važnost dobile inicijative vezane za kulturnu baštinu i turizam. Kako
projekti koji imaju eksplicitan kulturno-turistički karakter pomažu stvaranju novih radnih 
mjesta, imaju osobit potencijal za konkurentna poduzeća i integrirani su u regionalne ili 
lokalne strategije razvoja, financiranje se usmjerilo upravo na projekte takva karaktera. Oni su
bili financirani iz strukturnih fondova na tri načina:19
1. Na osnovi tzv. programa mainstream;
2. Na osnovi tzv. programa Commission Community Initiative;
19
Jelinčić, Daniela A.: Abeceda kulturnog turizma, MEANDARMEDIA, Zagreb, 2008., str. 126-128   
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3. Kao inovativni pilot-projekti putem Europskoga regionalnog fonda za razvoj (ERDF) i
Europskog socijalnog fonda (ESF), koje izravno administrira Europska komisija.
Trendovi kulturnog turizma u Europi pokazuju pojačanu potražnju za tim oblikom 
turizma, a posljedično i pojačanu ponudu, konkurenciju, potrošnju popularne kulture te 
prelazak s tržišne niše na masovno tržište. Polariziraju se velike i male atrakcije, pojačava 
komercijalizacija kulture i pojavljuju se specijalizirani proizvođači.  
 Kulturni proizvodi koje nude organizatori specijalizirani za kulturno – turistička 
putovanja, još su uvijek pretežno proizvodi „visoke kulture“, uključujući elemente glazbe, 
umjetnosti, arhitekture i arheologije, a svako putovanje prati stručni vodič. Iako se većina 
putovanja još uvijek usredotočuje na velike europske gradove, broj specijaliziranih operatora 
raste. Veličina grupe kod takvih putovanja najčešće je ograničena. Također, u destinaciji se 
provodi često nekoliko dana kako bi se pridonijelo lokalnom gospodarstvu, upotrebljava se 
javni prijevoz kako bi se izbjegle gužve koje stvaraju turistički autobusi, turisti odsjedaju u 
malim obiteljskim hotelima.
No u cijeloj Europi još uvijek postoji bogatstvo kulturne baštine koje nije istraženo i
koje ima problema s privlačenjem turista, osobito kada se radi o malim gradovima i ruralnim 
područjima. U komercijalnim terminima, baštinski lokaliteti u udaljenim područjima susreću 
se s mnogim teškoćama jer je trošak privlačenja turista veći od zarade. Zbog toga sve više 
inicijativa koje promiču kulturne krugove i tematske itinerare ima dvostruku ulogu osobito 
stoga što turisti rijetko putuju da bi posjetili samo jedan lokalitet. Europska ideja kulturnih
itinerara pomaže smanjivanju koncentracije turista u pojedinim gradovima, a u isto vrijeme
posjetitelje privlači u manje, slabije poznate destinacije, povezujući ih s popularnim 
destinacijama.20
2.1. Međuovisnost kulture i turizma 
 Kultura se vrlo lako može povezati s turizmom.  Međuovisnost i recipročni utjecaji 
turizma i kulture su jako brojni i isprepleteni. Tako je bilo od početka nastanka turizma kao 
fenomena pa sve do današnjih vremena. Razvitak kulture je u svijetu pa tako i u Hrvatskoj
tekao na margini društvenog razvitka, kroz njeno tretiranje u sferi tzv. neproizvodne
potrošnje. Ovakvo stanje imalo je za posljedicu gubljenje kvalitete i u međuodnosima kulture 
i turizma koji su ponekad rezultirali mimoilaženjima pa i sukobljavanjima interesa. U
20 Smith, Melanie K.: Issues in Cultural Tourism Studies, Routledge, London, 2003., str. 74
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posljednje vrijeme ljudi su svjedoci radikalnog mijenjanja odnosa u kulturi i turizmu, glede
novih civilizacijskih spoznaja u obje društvene pojave, ali i novih potreba na strani turističke 
potražnje. U ovom kontekstu kulturni sadržaji u turizmu dolaze do sve većeg izražaja, a 
potrebe za čvršćim povezivanjem kulture i turizma su sve izraženije. Ovaj proces je sasvim 
logičan budući da kultura shvaćena u najširem smislu, praktički uvjetuje nastanak i stalno 
pospješuje razvitak turizma dajući mu posebnu društvenu vrijednost. Turizam, s druge strane, 
igra vrlo značajnu ulogu u valorizaciji i oživljavanju elemenata kulture. 
 Uloga turizma u razvoju postojećih i novih oblika kulture može se pojednostavljeno 
svesti na sljedeće osnovne teze:21
 Turizam razvija subjektivnu kulturu pojedinca;
 Stvara nove oblike i tipove subjektivne kulture, pa i specifičnu turističku kulturu; 
 Aktivira različite elemente objektivne kulture (spomenici, gastronomija, 
etnografija,…);
 Turizam postaje masovni kulturni pokretač; 
 Turisti su značajni promotori kulture svoje zemlje (regije); 
 Uključenje u turizam pospješuje razvoj osobe širenjem kulturnog horizonta; 
 Turizam obogaćuje životna iskustva i kompenzira manjkavosti obrazovanja i 
odgoja;
 Promiče procese integracije ali i nacionalne afirmacije kultura; 
 Intenzivira kulturnu razmjenu među narodima; 
 Razvija tzv. forme inkulturacije i akulturacije;
 Razvija kulturu putovanja i kulturu odmaranja (selektivni vidovi turizma);
 Pomaže turističko – kulturni odgoj mladeži i drugih skupina turista; 
 Potiče i širi kulturu i turistički odgoj lokalnog pučanstva; 
 Turizam otkriva, sanira, revitalizira i popularizira kulturno blago;
 Otkriva, čuva i promiče prirodne aktivnosti; 
 Promovira forme kulturnog i nacionalnog identiteta;
 Neposredno stvara nova kulturno – turistička dobra (turistička arhitektura, 
svakodnevna kulturna događanja i manifestacije). 
21 Geić, S.,: Turizam i kulturno-civilizacijsko naslijeđe, Veleučilište u Splitu, Split, 2002., str. 133. 
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Tablica 1: Usporedba kulturnog menadžmenta i turizma
Kulturni menadžment Turizam





Ciljevi Društveni ciljevi Trgovački ciljevi 








Vrijednost postojanja Vrijednost korištenja
Ključne grupe korisnika Lokalno stanovništvo Strano stanovništvo 
Zapošljavanje Kulturna diploma Poslovna diploma
Izvor: Izrada autora prema: McKercher, B., Du Cros, H.:Cultural tourism, 2nd Edition, Routledge, London i
New York, 2014., str. 6.
 Postoji i termin turistička kultura koja također spaja kulturu i turizam. Turistička 
kultura je skup i stupanj navika, spoznaja i postupaka koji osposobljavaju čovjeka da se vlada 
i snalazi u odnosima i pojavama što nastaju i nameću se putovanjem te boravkom u turističke 
svrhe.22 Ova definicija govori kako taj termin s jedne strane osposobljava čovjeka da se 
snalazi u situacijama koje nameće turizam, a s druge strane istodobno i ostvaruje svoje 
kulturne i socijalne potrebe. U literaturi taj pojam je širok i u pravilu označava ponašanje svih 
sudionika nekog turističkog procesa. U skladu s turističkom kulturom svaki turist će se 
ponašati u bilo kojem dijelu turističkog putovanja. To može biti prije, za vrijeme ili nakon 
putovanja. Obzirom na definiciju turističke kulture, pojam ne označava samo obilazak 
materijalne kulture (spomenici i sl.), već uključuje i upoznavanje načina života destinacije u 
kojoj se turist nalazi.
2.2. Definiranje kulturnih resursa
22 Kolumbić, N.: Neki sociološki i pedagoški aspekti turističke kulture, Zbornik humanističke vrijednosti 
turizma, Zadar, 1977., str. 111.
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Prema Hrvatskoj enciklopediji resurs je (franc. ressource: sredstvo, izvor, prema
starofranc. resourdere: šiknuti < lat. resurgere: podići se), izraz koji se upotrebljava kao 
sinonim za raspoloživa sredstva, vrijednosti, zalihe i mogućnosti. Tako se npr. izrazom 
prirodni resursi označavaju prirodna bogatstva neke države – rude, šume, vode i sl., a 
terminom radni resurs sve stanovništvo sposobno za rad.23
 S druge strane postoje i turistički resursi koji obuhvaćaju neka prirodna dobra koja se 
mogu iskoristiti, odnosno valorizirati. Kulturne turističke atrakcije u pravilu ne moraju nužno 
biti kulturni resursi. Ako turistički sustav neke države ili destinacije prepozna vrijednost 
nekog objekta kao takvog da može privući dovoljno turista, onda taj objekt postaje atrakcija. 
Najmanji problem je prepoznati objekt te ga predstaviti kao znamenitost. Današnjim turistima
to nije dovoljno. Danas treba ponuditi ne samo neku određenu znamenitost ili razgledavanje 
muzeja ili slično, već treba napraviti više. Treba formirati cijeli kulturni „proizvod“.  
 Kulturni resursi su kao ponuda u turizmu oblikovani i prezentirani na tri načina:24
 kulturnim aktivnostima (obilazak i sudjelovanje u razgledima povijesnih područja, 
gradova, muzeja, galerija…),
 mehanički (u emisijama i kinima), 
 u oblicima koji se prodaju (knjige, slike, diskete, kazete, rukotvorine).
 Također, da bi se na kvalitetan način moglo upravljati kulturnim resursima razvijen je 
menadžment kulturnih resursa. Menadžment kulturnih resursa u turizmu uključuje 
koordiniranje djelovanja namjernih i nenamjernih čimbenika, a da se ne nameće djelovanje 
menadžmenta. U menadžmentu kulturnih resursa je potrebno usklađivati obim potražnje s 
marketingom turističkih proizvoda, odnosno broj posjetitelja i trajanje njihova posjeta u 
odnosu na izdržljivost resursa.25
 Kušen ima svoju podjelu turističkih resursa i dijeli ih na temeljne, ostale izravne i 
neizravne.
23 http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=52558; preuzeto: 13.01.2017.
24 Vrtiprah, V.: Kulturni resursi kao činitelji turističke ponude u 21. stoljeću, Ekonomska misao i praksa, Vol. 
No. 2, 2006., str. 288.
25 Pančić-Kombol, T.: Kulturno naslijeđe i turizam, Radovi Zavoda za znanstveni rad HAZU Varaždin, No. 16-
17., 2006., str. 219.
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- Potencijalne i realne
turističke atrakcije 
destinacije
- Turističko – ugostiteljski 
objekti
- Prateći turistički sadržaji 
- Turistički kadrovi 
- Turističke zone 
- Turistička mjesta 
- Turističke destinacije 
- Turističke agencije 
- Turistička organiziranost 
- Turističke informacije i 
promidžbeni materijali
- Sustav turističkog 
informiranja
- Turistička educiranost 
lokalnog stanovništva
- Turistička atraktivnost 
susjednih destinacija
- Očuvani okoliš 
- Geoprometni položaj
- Prometna povezanost





vanjskih uređaja i zelenih 
površina
- Mirnodopsko stanje i
politička stabilnost 
- Ostali resursi
Izvor: Izrada autora prema: Kušen, E.: Turistička atrakcijska osnova, Institut za turizam, 2002., str. 17. 
 Svjetska turistička organizacija, UNWTO, podijelila je turističke resurse na: 




 turističke usluge i sadržaje. 
17
 Jako puno autora ima svoje podjele turističkih resursa. Resursi se koriste kako bi 
privukli turiste u određenu destinaciju. Međutim, za današnjeg turista to nije dovoljno. Da bi 
se turisti privukli održavaju se i festivali i manifestacije i slično.  
2.3. Definiranje kulturnih turista
Današnji turisti su se promijenili za razliku kakvi su nekad bili. Danas su oni iskusniji
i upućeniji i informirani kako za destinaciju tako i za cijelo putovanje. Svi žele iskoristiti 
cijelo vrijeme i doživjeti nova iskustva. Vole da je njihov odmor i putovanje napravljeno
njima po želji. Takvi suvremeni turisti raspolažu velikim dohotkom i slobodnim vremenom, a
obično su to obrazovane osobe srednje i starije životne dobi.26 Kako turisti žele doživjeti nova
iskustva i upoznati nove sadržaje, privlače ih destinacije koje imaju najveću ponudu. Želi 
destinaciju koja ima dodatne sadržaje, festivale, manifestacije.
 Kulturni turist je visokoobrazovan, često putuje, više zarađuje u domicilnoj zemlji pa i 
više troši u receptivnoj destinaciji, on traži jedinstveno iskustvo i aktivan odmor i svoje
putovanje najčešće organizira sam služeći se Internetom. Njegovo znanje i informiranost o 
pojedinom resursu ili specifičnoj kulturi može biti limitirano, ali predstavlja tip turista kojeg 
će gotovo svaki sudionik turističke ponude htjeti pridobiti i pretvoriti ga u potrošača ili 
korisnika svojeg proizvoda ili usluge. Sofisticirani turist koji ima puno izbora odabrati će 
opciju najbolje vrijednosti kvalitete i cijene.27 Također neće se opterećivati pitanjima o 
autentičnosti u turizmu već posjećuje ona mjesta koja ga oplemenjuju i koja mu pružaju 
zadovoljstvo. Prema današnjoj tipologiji prirode kulturnog interesa koji je osnova svakog
kulturnog turista, možemo reći da postoje turisti specifičnog kulturnog interesa, koji znaju u 
kojoj vrsti kulture ili kulturnog događaja žele sudjelovati i nespecifični kulturni turisti koji 
nisu zainteresirani za određeni oblik kulture već ih zanimaju šira područja kulture. 
Strategija razvoja kulturnog turizma razlikuje turiste po ulozi koju kultura ima u
njihovoj motivaciji da putuju. Prema tome, postoji sljedeća tipologija:28
 Turisti motivirani kulturom
26 Vrtiprah, V.: Kulturni resursi kao činitelji turističke ponude u 21. stoljeću, Ekonomska misao, Vol. No. 2, 
2006., str.280.
27 Vukonić, B.: Turizam - budućnost mnogih iluzija, Zagreb: Visoka poslovna škola Utilus, 2010., str. 
193.
28 Strategija razvoja kulturnog turizma, Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, 2003., str.6.
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Ovu grupu čini 5-15 posto turista te oko 5 posto lokalnog stanovnika. Njima su atraktivna 
elitna kulturna događanja i turistički paketi te vole da ih se tretira kao posebne goste. 
 Turisti inspirirani kulturom
Ovo je najveća skupina u koju spada oko 30 posto turista i otprilike 15 posto lokalnih 
stanovnika. Njih privlače dobro poznati kulturni lokaliteti, atrakcije ili događaji. Osjetljivi 
su na cijenu i traže vrijednost za novac.
 Turisti privučeni kulturom 
Oni čine otprilike 20 posto turističkog te 20 posto lokalnog tržišta. Ova grupa ne planira 
svoj posjet kulturnim atrakcijama, ali će ih posjetiti ako su im ponuđene tijekom njihovog 
boravka.
 Jelinčić govori kako turisti odabiru svoje destinacije po tome da li turist ima specifičan 
ili nespecifičan kulturni interes. Specifičan kulturni turist točno zna u kojem kulturnom 
događaju ili sličnom želi sudjelovati, dok je nespecifičnom kulturnom turistu svejedno i nije 
zainteresiran za konkretan događaj.  
 Nadalje, prema tome Jelinčić razlikuje i općeg i specijaliziranom kulturnog turista. 
Općem kulturnom turistu raste njegovo kulturno znanje posjetom različitih destinacija. 
Povećanjem njegova kulturnog znanja povećava se i njegovo praktično znanje. U konačnici 
njegova je zaliha kulturnog i praktičnog znanja eklektična, a proširuje se usporedbom s 
lokalitetima koje je ranije posjetio.29 S druge strane, postoji specijalizirani kulturni turist.
Takav se turist voli usredotočiti na manji broj lokaliteta i proširiti kulturno razumijevanje 
mjesta kojeg je posjetio.
 Većina autora razvrstava kulturne turiste po ulozi koju kultura ima u njihovom 
putovanju. Ovisi da li je putovanje u određenu destinaciju određeno kulturom ili je kultura 
usputna.
McKercher i Du Cros su se bavili tematikom kulture i kulturnog turizma. Oni su
napravili svoju tipologiju kulturnih turista prema njihovu stečenom iskustvu. Njihova 
tipologija sastoji se od 5 tipova kulturnih turista:30
29 Jelinčić, D. A.:Kultura u izlogu: Kratki vodić za upravljanje kulturnim dobrima, Meandarmedia, Zagreb, 
2010., str. 47.
30 Čorak, S., Mikačić, V.: Hrvatski turizam: plavo, bijelo, zeleno, Institut za turizam, Zagreb, 2006., str. 122.
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1. Malobrojni „ciljani kulturni turisti“ – za njih je kultura glavni motiv te žele dubok
doživljaj lokalne kulture.
2. Kulturni turisti koji obilaze kulturne atrakcije koje su glavni razlog njihova putovanja,
ali koji ne teže dubokom kulturnom doživljaju. Uživaju u uličnoj atmosferi, a sve 
doživljavaju površno.
3. Kulturni turisti koji vole otkrivati kulturne atrakcije, oni putuju zbog kulture.
4. i 5. Posljednje dvije grupe su „ležerni“ i usputni kulturni turisti koji doživljavaju
kulturna iskustva površno, iako je kod onih ležernih kultura donekle važna u odabiru
destinacije putovanja.
 Iz navedenog se vidi velika sličnost između zadnje podjele s podjelom Strategije 
razvoja kulturnog turizma. Jako je mala razlika između ovih podjela. Stoga, može se reći da 
se kulturni turisti razlikuju samo po važnosti kulture za njihovo putovanje. Ili im je kultura
glavni motiv putovanja i takvim turistima kultura određuje i destinaciju i cijelo putovanje. S 
druge strane su kulturni turisti kojima je kultura važna, ali ne u tolikoj mjeri da bi ona
određivala cijelo putovanje. 
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3. ANALIZA KULTURNIH RESURSA GRADA ZAGREBA
U ovom poglavlju obuhvatit će se preduvjeti za razvoj kulturnog turizma u Zagrebu. 
Glavni prioritet za razvoj kulturnog turizma svakako je održavanje povijesti. Kulturni turisti i
dolaze u određenu destinaciju da bi upoznali kulturu i povijest te destinacije. Također, 
predstavit će se jedni od najvažnijih kulturnih građevina u gradu Zagrebu. Katedrala, Crkva 
sv. Marka i Hrvatsko narodno kazalište primjer su kulturnih građevina Zagreba te su se one 
mijenjale kroz povijest grada. Danas su oni simboli Zagreba.
Grad Zagreb danas je glavni grad, gospodarsko, kulturno i znanstveno središte
Republike Hrvatske. Zahvaljujući kako nabrojanim kulturnim spomenici, tako i ostalim, sve 
više postaje turistička destinacija. U Gradu Zagrebu godišnje se prosječno realizira 250 
festivala, 550 izložaba, 228 koncerata, predstava i projekcija.31 Tako na primjer, velik broj
posjetitelja privlače događanja poput Animafest (festival animiranog filma), Noć Muzeja, 
Tjedan suvremenog plesa, Međunarodni lutkarski festival, Zagreb Dox, Međunarodna smotra 
folklora, Zagreb film festival, IN music festival i ostalih.
 Veliki doprinos posljednjih 10-ak godina na kulturu u Zagrebu imaju i građani. Tako 
se kultura preselila iz kazališta, muzeja i koncertnih dvorana i na ulice, trgove i otvorene
prostore. Sustav financiranja kulture je naveden na početku ovog diplomskog rada, međutim 
Strategijom32 se nastoji omogućiti potpora kojom bi se Zagreb mogao prijaviti na EU i ostale 
fondove koji bi dodatno mogli financirati kulturni razvoj grada.
Grad Zagreb nudi veliku raznolikost muzeja, festivala, koncerata, ima veliku ponudu,
prati ga trend rasta broja aktivnosti za mlade...sve su to pozitivni aspekti kojima Grad Zagreb
može konkurirati velikim europskim gradovima. Kada bi se osigurala odgovarajuća 
informacijska tehnologija i unaprijedili prostorni kapaciteti tada bi se mogao osigurati i razvoj
ustava i ostalih sudionika u kulturi. Veliki problem grada je ponajviše slaba promocija i
nedovoljna informiranost građana o događajima u kulturi. Također, kultura je jako malo 
zastupljena u medijima te grad nema definiran jasan plan razvoja.
31 Strategija kulturnog i kreativnog razvitka Grada Zagreba 2015.-2022., Zagreb, veljača 2015., str. 2. 
32 Ibidem
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S druge strane, ponudi grada uvelike doprinose privatne i državne ustanove. Posebno
se ističu sljedeće:33
 785 zaštićenih kulturnih dobara, 
 13 centara za kulturu,
 7 gradskih kazališta,
 53 ostala kazališta,
 42 narodnih knjižnica,
 329 ostalih knjižnica,
 3 gradska kina,
 46 galerija,
 2 središnje koncertne dvorane,
 9 gradskih muzeja,
 17 ostalih muzeja,
 96 ateljea.
 Resursi mogu biti prirodne ili proizvedene stvari. Također mogu biti i ljudsko znanje i 
njegove sposobnosti. Turistički resursi su prirodna ili antropogena dobra koja se mogu 
gospodarski iskoristiti. Dio su cjeline razvoja određenog geografskog područja, a bogatstvo 
resursima komparativna je prednost u turističkom i gospodarskom razvoju. Cjelokupna 
ponuda u turizmu temelji se na atraktivnim svojstvima resursa kojima raspolaže.34 Grad
Zagreb ima mnoštvo resursa i donekle dobro razvijenu turističku infrastrukturu, međutim ne 
iskorištavaju se dovoljno sve mogućnosti koje su potrebne za razvoj kulturnog turizma. Grad 
Zagreb usmjeren je na očuvanje i zaštitu kulturne baštine i kulturnih izričaja, razvoju 
kreativnih industrija i kulturnog turizma te poboljšanju kapaciteta kulturnih organizacija.
Međunarodna prepoznatljivost je jedan od glavnih ciljeva razvojne strategije i kulturne 
politike Grada Zagreba.




3.1. Preduvjeti za razvoj kulturnog turizma u Zagrebu
Danas su gradovi, pogotovo veliki glavni gradovi ujedno i središta kulturnog života. Iz
tog razloga je i planiranje turističkog razvoja moralo obuhvatiti i razvoj kulturnog turizma. 
Međutim, kako se kulturni sektor najčešće financira iz državnog proračuna, a ta sredstva su 
sve manja i manja, primoran je okrenuti se drugim izvorima financiranja. Da bi se to uspjelo,
potrebno je privući što veći broj posjetitelja.  
Smjernice za razvoj kulturnog turizma proizlaze iz krovne nacionalne turističke strategije 
(SRHT2020). Prema ovom dokumentu kulturni turizam treba dati ključni doprinos postizanju 
vizije i općih ciljeva turističkog razvoja:35
 postizanju globalne prepoznatljivosti na turističkom tržištu,   
 tržišnom repozicioniranju s destinacije „sunca i mora“ prema ponudi raznovrsnih
autentičnih sadržaja i doživljaja,  
 vremenskom proširenju i geografskoj disperziji turističke potražnje, odnosno 
vremenski i prostorno ravnomjernijem turističkom razvoju;  
 bogaćenju proizvodnog portfelja hrvatskog turizma kako bi se povećao broj turističkih 
dolazaka i turistička potrošnja. 
Grafikon 1: Prioriteti razvoja kulturnog turizma
Izvor: Izrada prema Akcijski plan razvoja kulturnog turizma, Institut za turizam, Zagreb, 2015., str. 16.
Iz grafikona 1 je vidljivo da je najveći broj sudionika ispitivanja odgovorio da je 
prioritet razvoja oživljavanje povijesti. Također velik postotak ispitanika smatra kako je i 
35 Akcijski plan razvoja kulturnog turizma, Institut za turizam, Zagreb, 2015., str. 21.
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promocija kulturnog turizma jedan od vodećih prioriteta. Ulaganja u restauraciju objekata su 
bitna kako bi se očuvao objekt i kako velik dolazak turista ne bi narušio kvalitetu objekta.  
U Zagrebu se kulturna baština obnavlja kako bi se privuklo turiste. Iz istraživanja
statističkih podataka vidi se promjena. Zagreb iz godine u godinu ima sve više dolazaka 
stranih turista. Porast se vidi u svim dijelovima godine.
Tablica 3: Broj dolazaka i noćenja turista po mjesecima 2016. godine 
MJESEC DOLASCI NOĆENJA 
Siječanj 47 869 89 197
Veljača 48 821 90 990
Ožujak 66 202 121 902
Travanj 88 202 154 451
Svibanj 109 406 181 899
Lipanj 110 435 187 695
Srpanj 135 238 256 025
Kolovoz 133 055 216 201
Rujan 128 740 209 614
Listopad 105 887 184 236
Studeni 81 097 156 408
Prosinac 99 667 175 115
Izvor: Izrada autora prema http://www.zagreb.hr/default.aspx?ID=30
Iz tablice 4 vidi se da je za vrijeme sezone preko ljeta još uvijek najveći broj dolazaka 
u Zagreb. Turisti se najčešće zadržavaju kratko, posjete sve što ih zanima te idu dalje. 
Također, vidljivo je iz tablice da se u zadnjem mjesecu, prosincu, poveća broj posjetitelja za 
razliku od mjeseca studenog. Razlog tome je sad već popularni zagrebački Advent.  
Sljedeća tablica prikazuje dolaske turista u grad Zagreb po godinama. 
Tablica 4: Broj dolazaka i noćenja turista po godinama 
24
GODINA DOLASCI NOĆENJA 
2007. 665 398 1 133 172
2008. 705 165 1 182 917
2009. 633 517 1 047 937
2010. 666 106 1 085 597
2011. 730 945 1 183 125
2012. 767 366 1 245 669
2013. 876 604 1 451 891
2014. 967 902 1 602 420
2015. 1 077 778 1 804 290
2016. 1 154 622 2 023 733
Izvor: Izrada autora prema http://www.zagreb.hr/default.aspx?id=1031
Iz prethodne tablice se jasno vidi kako se broj dolazaka iz godine u godine povećavao, 
osim u 2009. godini koja bilježi pad kako dolazaka tako i noćenja. Međutim, odmah iza toga, 
već 2010. godine dolazi do porasta broja dolazaka i noćenja i taj trend rasta se nastavlja do 
danas.
Zanimljiv je podatak da se broj dolazaka 2016. godine u odnosu na 2015. godinu
povećao za 7,13%, dok se broj dolazaka za razliku od 2007. godine povećao za čak 73,52%. 
To je jako veliko povećanje i ova tablica pokazuje koliko se turizam u Zagrebu popravlja i 
koliko se radi na tome da dolazi što veći broj turista.  
Što se tiče broja noćenja, oni su se također povećali. Tako se broj noćenja 2016. 
godine za razliku od 2015. godine povećao za 219 443 noćenja, odnosno broj noćenja se 
povećao za 12,16%. Nadalje, razlika između broja noćenja 2016. godine i godine 2007. je 
velika kao i kod broja dolazaka i ona iznosi 78,59%.
Ovaj podatak je značajan i za građane i za cijeli Zagreb, jer povećanje se vidi iz svake 
godine.
Različita istraživanja pokazuju da kako inozemne, a tako i domaće turiste privlače 
kulturne znamenitosti, muzeji i galerije te kazališta što Zagrebu ide u prilog. Problem je što se
našim resursima ne upravlja kao turističkim atrakcijama te bi ponudu trebalo povećati. 
Povećati na način da se gradi imidž na temelju kulturne ponude. Kulturni resursi bi mogli 
izvući puno veću korist od sadašnje potražnje. Ta korist bi im mogla osigurati dodatna 
financijska sredstva koja bi uvelike bila od pomoći. 
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Institut za turizam navodi kako je potrebno „stvoriti ključnu masu kvalitetno 
prezentiranih, suvremeno interpretiranih i profesionalno promoviranih kulturnih turističkih 
proizvoda  integriranih u cjelokupnu turističku ponudu destinacije, koji će:36
 Stvoriti imidž destinacije bogatih osmišljenom i sadržajnom kulturnom
turističkom ponudom,  
 Obogatiti zadovoljstvo posjetom postojećih posjetitelja, stimulirati potrošnju, 
produljiti sezonu te stimulirati izvansezonsku potražnju,
 Privući nove tržišne segmente,  
 Potaknut domaću potražnju.“ 
Da bi se prethodno navedeno ostvarilo, potrebno je postaviti preduvjete za to. Bitno je
da postoji potražnja kod posjetitelja. U ovom slučaju kulturu i turizam treba odvojiti. Odvojiti 
iz razloga što u Republici Hrvatskoj kulturni turizam nije prioritet. Ne zna se kako osmisliti i
promovirati određeni kulturni proizvod već je za turizam u Hrvatskoj dovoljno 3S (sunce, 
more, pijesak). Moglo bi se potaknuti i kulturu i turizam na suradnju, ali tada je potrebno
objasniti tim sektorima kako je razvoj kulturnih turističkih proizvoda jedna od prioritetnih 
razvojnih smjernica.
Međutim, kako kultura nije na najvišem nivou kako u zemlji, tako i u Zagrebu, Institut 
za turizam je sastavio prioritete za razvoj kulturnog turizma.
Stoga su prioriteti bili sljedeći:37
1. Stvoriti pozitivno okružje koje će poticati inicijative razvoja kulturnih turističkih 
Proizvoda,
2. Uspostaviti sustav organizacije i mehanizme intersektorske suradnje,
3. Podići stupanj znanja i vještina potrebnih za razvoj kvalitetnih kulturnih turističkih 
proizvoda,
4. Podići standard interpretacije, opremljenosti i kvalitete kulturnih turističkih proizvoda, 
5. Unaprijediti sustav protoka informacija, promocije i distribucije kulturnih turističkih 
proizvoda.
 Plan za kulturni napredak daje prioritete i ciljeve. Međutim, nigdje se ne nalazi način 
na koji način da se postigne cilj. Iznad navedeni prioriteti su zadani 2003. godine. U 
36 Akcijski plan razvoja kulturnog turizma, Institut za turizam, Zagreb, 2015., str. 16.
37Ibidem, str. 4.
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Akcijskom planu razvoja kulturnog turizma, koji je predviđen za poboljšanje kulturnog 
turizma do 2020. godine, postavljene su nove vizije.
Te vizije jesu:
 da Hrvatske bude novo, sadržajno i zanimljivo kulturno odredište;
 da veći gradovi budu uvršteni u zanimljive kulturno-turističke itinerere;  
 da se osigura pristup novim tržišnim segmentima;
 da Hrvatska bude destinacija bogate kulturno-povijesne baštine.
 Sve navedene vizije mogu se postići razvojem novih i inovativnih proizvoda kulturnog 
turizma, ulaganjem u kulturnu scenu određenog grada, opremanjem i revitalizacijom kulturnih 
objekata, revitalizacijom vjerskih lokaliteta te na kraju i uvođenjem novih proizvoda koji bi 
Republiku Hrvatsku doveli do prepoznatljive destinacije.
Akcijski plan razvoja kulturnog turizma predstavlja nastavak sustavnog razvoja
kulturno turističke ponude Hrvatske. 
 Poput dionika javnog sektora, i u kulturnom i u turističkom sektoru postoje mnogi 
nedostaci. Ti nedostaci u razvoju kulturnog turizma su – nedostatak svijesti o turističkim 
potencijalima kulturnih resursa, nedostatna suradnja, promocija i postojeći model upravljanja. 
Pri tome, veće prepreke u razvoju kulturnog turizma prepoznaju dionici u kulturnom, nego oni 
u turističkom sektoru, osobito vezano za stupanj svijesti o turističkim potencijalima kulturnih 
resursa, suradnju i promociju. Ključni nedostaci prikazani su u sljedećem grafikonu. 
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Grafikon 2: Ključni nedostaci u razvoju kulturnog turizma 
Izvor: Izrada autore prema Akcijski plan razvoja kulturnog turizma, Institut za turizam, Zagreb, 2015., str. 17.
 Također, Strategijom razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine donešene su 
smjernice i ciljevi.
 Smjernice za razvoj kulturnog turizma proizlaze iz krovne nacionalne turističke 
strategije. Prema ovom dokumentu kulturni turizam treba dati ključni doprinos postizanju
vizije i općih ciljeva turističkog razvoja.  
 Međutim, razvoj kulturnog turizma specifičan je po tome što zahtjeva partnerstvo dva 
potpuno drugačija područja s različitim prioritetima i zadaćama, različitim zakonskim i 
institucionalnim okvirima koji reguliraju njihovo poslovanje te različitim operativnim 
filozofijama. Zbog toga, za uspješan razvoj kulturnog turizma moraju se uvažavati razlike u
misijama i ciljevima, ali se ujedno moraju te razlike premostiti u obostranom interesu te, u
konačnici, u interesu cjelokupnog nacionalnog društvenog, kulturnog i ekonomskog razvoja.  
3.2. Analiza materijalnih kulturnih resursa grada Zagreba
  Dokument koji definira pojam kulturne baštine je Međunarodna povelja o zaštiti i 
restauraciji spomenika i lokaliteta. Dokument je usvojen u Veneciji 1964. godine na kongresu
ICOMOS-a. ICOMOS je nevladina organizacija koja se bavi očuvanjem svjetskih povijesnih 
spomenika i lokaliteta. Organizacija djeluje kao UNESCOV glavni savjetnik za pitanja
konzervacije i zaštite spomenika i lokaliteta. Zajedno sa Svjetskom konzervatorskom unijom
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o nominaciji novih lokaliteta koji kandidiraju za upis u Listu svjetske baštine. Preko svojih
međunarodnih znanstvenih odbora koji se sastoje od stručnjaka iz cijelog svijeta i preko svoje 
Generalne skupštine, koja zasjeda svake tri godine, ICOMOS nastoji uspostaviti međunarodne 
standarde za očuvanje, restauraciju i upravljanje kulturnim dobrima. Mnogi od tih standarda 
objavljeni su kao povelje organizacije, a prihvatila ih je ICOMOS-ova Generalna skupština.
Zadaci kojima se ICOMOS bavi vezani su uz zaštitu i restauraciju kulturnih spomenika,
međutim organizacija na taj način promiče značaj i razvoj kulturnog turizma. ICOMOS-u je 
glavni cilj promidžba, identifikacija, proučavanje i unapređivanje kulturnih itinerara i njihova 
značenja u odnosu na njihovu osnovnu vrijednost kao cjeline, a u vezi sa zaštitom, 
održavanjem i konzervacijom njihovih spomenika, skupina građevina, arheoloških ostataka, 
kulturnih krajolika i lokaliteta.
 Svjetska turistička organizacija vodeća je međunarodna organizacija u području 
turizma i putovanja. Djelujući kao krovna organizacija, UNWTO ima ulogu katalizatora u 
promidžbi tehnološkog prometa i međunarodne suradnje. Kroz turizam UNWTO potiče 
ekonomski rast i stvaranje novih radnih mjesta. Također, organizacija potiče suradnju između 
dva sektora, javnog i privatnog.
 Organizacija koju je važno spomenuti je i ICOM. ICOM je međunarodna organizacija 
muzeja i muzejskih profesionalaca koja se bavi promidžbom i očuvanjem prirodne i kulturne 
baštine. U bliskoj je suradnji sa UNESCO-om.
 Najvažnija organizacija u području kulturnog turizma svakako je UNESCO. UNESCO 
je u području kulturnog turizma itekako važan. Njezin najvažniji zadatak je pomoć zemljama 
članicama. Pomaže da zemlje članice vode brigu o odnosima između turizma i kulture. Na taj 
način UNESCO pridonosi zaštiti kulturnog i prirodnog okoliša.  
Zagreb kakav danas poznajemo izrastao je iz dvaju naselja na dvama brežuljcima:
Gradec i Kaptol. Prvi pisani spomen Zagreba datira iz 1094. godine kada je na Kaptolu kralj
Ladislav osnovao biskupiju, dok susjedni Gradec 1242. godine biva proglašen slobodnim
kraljevskim gradom.38 I Gradec i Kaptol bili su naselja koja su bila okružena kulama i
utvrdama, od kojih su neki ostaci očuvani i danas. Između ta dva naselja od početka su se 
vodile borbe zbog posjeda i svega ostaloga. U 16. stoljeću za oba naselja se počelo 
upotrebljavati jedno ime: Zagreb. Postoji legenda koja govori kako je grad Zagreb te izvor
Manduševac, koji se nalazi na glavnom zagrebačkom trgu, dobio ime. Ban je djevojci po 
38 http://www.infozagreb.hr/o-zagrebu/zagreb-kroz-stoljeca; preuzeto: 22.01.2017.
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imenu Mandi rekao da donese vodu s izvora. Tada joj je rekao: „Mandi dušo, zagrabi“.
Manduševac je prema legendi po toj djevojci dobio ime. Nakon brojnih požara, obnova grada
koja se dogodila u 17. i 18. stoljeću donijela je velike promjene. Počele su se graditi raskošne 
palače, samostani i crkve umjesto starih kućica koje su se nalazile na tom mjestu. U grad su se 
počele doseljavati imućne plemićke obitelji te službenici iz cijele Europe. Već tada se Zagreb 
potvrđivao kao kulturno, gospodarsko i upravno središte Hrvatske.  
 U ovom poglavlju će se objasniti kakav utjecaj imaju najvažnije kulturne znamenitosti 
u Zagrebu te će biti objašnjena pojedinačno svaka. 
3.2.1. Katedrala
Trgom na zagrebačkom Kaptolu dominira Katedrala. Kad je kralj Ladislav 1094. godine 
osnovao zagrebačku biskupiju, u prvi je mah najvjerojatnije kao stolna poslužila neka crkva 
koja je već prije postojala. Romaničku Katedralu posvećenu 1217. teško su oštetili Tatari 
1242. godine.39 Nakon dvadesetak godina počela je gradnja današnje gotičke Katedrale i 
trajala je u etapama do početka XVI stoljeća kad su sve tri lađe dobile visoke gotičke 
svodove. Nakon dva velika požara koja su zahvatila Zagreb (1624. i 1645.) Katedrala je jako
stradala, a nakon toga je dobila jedan zvonik. Zatim je 1880. godine jak potres pogodio
Zagreb te je Katedrala stradala ponovo. Nakon 1902. godine Katedrala je obnovljena te su
podignuta dva zvonika koji su postali najpopularnijim motivom zagrebačkih razglednica. 
Jedan zvonik je imao 104 metra, a drugi 105 metara. Od tada također potječu i kipovi na 
pročelju i reljef sv. Trojstva na portalu.  
39 Dobronić, L., Zagreb, Nacionalna i sveučilišna knjižnica, Zagreb, 1997., str. 23. 
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Slika 1: Katedrala nekad
Izvor: http://www.zkahlina.ca/wp-content/uploads/2009/11/1121157536_5_30_photo.jpg
Katedrala Uznesenja Blažene Djevice Marije i svetih Stjepana i Ladislava ili Zagrebačka 
katedrala, najveća je hrvatska sakralna građevina i jedan od najvrjednijih spomenika hrvatske 
kulturne baštine.
3.2.2. Crkva svetog Marka
Crkva sv. Marka usred Markova (Radićeva) trga župna je crkva nekadašnjeg Gradeca. Da 
je ta crkva postojala već u drugoj polovici XIII. stoljeća, dokazuje romanički prozor otkriven 
na južnome pročelju. Vjerojatno je bila manja od današnje koja je sredinom XIV. ili 
početkom XV. stoljeća nanovo sagrađena ili temeljito pregrađena, pa je tada dobila današnji 
oblik. Najvrjedniji dio crkve je južni portal. U kontinentalnom dijelu Hrvatske on je ujedno i
jedini gotički portal. Prepoznatljiv krov crkva je dobila između 1866. i 1882. godine. Herman 
Bolle (graditelj tornjeva zagrebačke katedrale) stavlja na krov glazirani crijep s grbovima 
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grada Zagreba i Trojedinog hrvatskog kraljevstva (grb Hrvatske, Dalmacije i Slavonije).40 Taj
krov je danas jedan od simbola grada Zagreba.
Slika 2: Crkva sv. Marka sad
Izvor: http://www.zg-nadbiskupija.hr/nadbiskupija/zupe?zupeid=169
Crkva svetoga Marka jedan je od najstarijih građevnih spomenika grada Zagreba, a 
smještena je na Trgu svetoga Marka. Crkva sv. Marka Evanđelista zaštićeno je kulturno dobro 
Republike Hrvatske.
3.2.3. Hrvatsko narodno kazalište
Hrvatsko narodno kazalište najstarija je i najreprezentativnija kazališna ustanova u
Hrvatskoj. U njemu djeluju drama, opera i balet.41 Dokumentarna građa iz vremena; 
fotografije, filmovi i digitalizirani plakati evociraju povijest Hrvatskog narodnog kazališta u
Zagrebu, od najranijega vremena do izgradnje nove zgrade kazališta, 1895. godine.42 Sve do
snažnog potresa koji je potresao Zagreb 1880. godine i oštetilo gornjogradsko kazalište, nije
bilo potrebe za gradnju ikakvog dodatnog. Međutim, kako je požar napravio veliku štetu, 
kazališni odbor je počeo sa skupljanjem novčanih sredstava kako bi se izgradilo novo 
40 http://www.zg-nadbiskupija.hr/nadbiskupija/zupe?zupeid=169; preuzeto: 22.01.2017.




kazalište. U sto petnaest godina svoga postojanja, zgrada Hrvatskoga narodnog kazališta u
Zagrebu imala je dvije obnove: između 18. svibnja i 14. listopada 1937. kada su 
rekonstruirani samo tehnički uređaji, i do danas jedinu sveobuhvatnu građevinsku obnovu i 
rekonstrukciju od 1. veljače 1967. do svečanoga otvorenja 27. studenoga 1969. godine. 
Obnovljeno je i zapadno krilo zgrade Kola, koje je za potrebe kazališta podignuto tijekom
njegove gradnje, a koje se podzemnim hodnikom ispod Hebrangove ulice tada povezalo sa
zgradom Hrvatskoga narodnog kazališta.43
Slika 3: Hrvatsko narodno kazalište sad
Izvor: http://www.poslovniturizam.com/objekt/hrvatsko-narodno-kazaliste-u-zagrebu/53/
Zanimljiv je podatak da je Europski kazališni laboratorij: Drama goes digital novi projekt
Europske kazališne konvencije, čiji je član i zagrebački HNK, prepoznat od programa 
Kreativna Europa Europske unije, a uključuje osmišljavanje prve europske virtualne baze 
posvećene kazalištu budućnosti. Riječ je o osmišljavanju i kreiranju digitalne strategije za 
središnje kazališne institucije kontinentalne Europe radi proširivanja dosega umjetnosti putem
novih tehnologija. Naime, digitalna era potaknula je promjene u načinu na koji kreiramo i 
43 http://www.hnk.hr/o-kazalistu/ozgradi/povijest-zgrade-2/
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dijelimo sav sadržaj, uključujući kazališne predstave.44 U Hrvatskoj je u skladu s ovime bitno
približiti kazalište novim skupinama publike tako da se primjenjuju novi načini komunikacije. 
 Projekt bi trebao rezultirati dvjema predstavama koje će biti izvođene u Zagrebu i Oslu 
te potencijalno u nizu gradova u sklopu mreže ETC-a u sezoni 2017./2018. Tematski je fokus
projekta aktualna migrantska kriza koja pogađa sve zemlje mreže ETC-a – Hrvatska je pak 
primjer zemlje tranzita. Cilj projekta je razvoj publike korištenjem kreativnijih digitalnih
metoda te prikazivanje dosega izbjegličke krize na europskoj razini.45
3.3. Analiza nematerijalnih kulturnih resursa
 U radu je već definiran pojam kulturne baštine, međutim, nedostaje dimenzija 
nematerijalne baštine. UNESCO je već dulje vrijeme svjestan tog nedostatka, pa na 32. 
sjednici Generalne konferencije 17. listopada 2003. godine dodaje element duhovne kulture,
odnosno legalizira sektor nematerijalne baštine usvajajući Konvenciju o njezinoj zaštiti.46 U
novoj Konvenciji zemlje članice se obavezuju na provođenje potrebnih mjera kako bi se 
osiguralo očuvanje međunarodne kulturne baštine i kako bi se očuvala solidarnost i suradnja 
na regionalnoj i međunarodnoj razini u ovom području. Također, Konvencija potiče i 
međusobnu razmjenu iskustava i informacija kako bi se ispunili ciljevi. 
Konvencijom se regulira sljedeće:47
 Priprema nacionalnih inventara nematerijalne kulturne baštine od strane zemalja
članica; 
 Uspostava Međuvladina savjeta za očuvanje nematerijalne kulturne baštine koji čine 
predstavnici zemalja članica; 
 Sastavljanje dvaju popisa os strane Savjeta: Reprezentativnog popisa međunarodne 
kulturne baštine i Popisa međunarodne kulturne baštine kojoj je potrebno hitno 
očuvanje. Na prvi pogled od tih dvaju popisa s vremenom će biti uvrštena i remek-






Jelinčič, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Drugo izdanje, Meandarmedia, Zagreb, 2009., str. 91.
47 Ibidem, str. 92.
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 U Konvenciji se navodi kako je očuvanje nematerijalne baštine težak i složen proces 
koji uključuje mnoge sudionike. 
Praksa upisivanja tradicijskih vrijednosti u Registar kulturnih dobara Republike
Hrvatske započela je početkom ovog stoljeća. Niz različitih okolnosti, među ostalim 
UNESCO-ovo definiranje nematerijalne kulturne baštine, osnivanje Povjerenstva za
nematerijalnu kulturnu baštinu i Odsjeka za nematerijalna kulturna dobra Ministarstva
kulture, pridonijele su procesu evaluacije nematerijalnih kulturnih dobara u Hrvatskoj. Tako
je do kraja 2013. godine upisano 137 nematerijalnih kulturnih dobara u Registar, od kojih je
14 upisano na dva UNESCO-ova popisa nematerijalne baštine svijeta.48 Takvo dobro stanje je
rezultat suradnje Ministarstva kulture s različitim stručnjacima, uglavnom etnolozima i 
kulturnim antropolozima.
Jedan od preduvjeta upisa na dva UNESCO-ova popisa nematerijalne baštine svijeta je
i upis nematerijalnih dobara u Registar: Reprezentativni popis nematerijalne kulturne baštine
svijeta i Popis nematerijalne kulturne baštine kojoj je potrebna hitna zaštita.
 U nekoliko faza su se odvijali upisi na popise UNESCO-a. Prva faza obuhvaćala je 
pripremu 16 nominacija iz Hrvatske tijekom 2008. godine za upis na UNESCO-ov
Reprezentativni popis, od kojih je 2009. godine upisano prvih 7 nematerijalnih dobara.49
Dobra koja nisu ušla na popis u prvoj fazi upisa, morala su biti nadopunjena te ih je, po
preporuci UNESCO-a, Ministarstvo kulture trebalo prijaviti na sljedeći ciklus. Ukoliko se to 
dobro nije prijavilo na sljedeći ciklus upisa, čekalo bi se četiri godine na mogućnost nove 
prijave. Takva su pravila upisivanja od strane UNESCO-a.
 Najbitnije je očuvanje nematerijalne baštine. Baš tim očuvanjem omogućilo se 
stvaranje pozitivnog okruženja. UNESCO-ova nastojanja za što praktičnijim načinom 
podizanja svijesti svjetske javnosti o nepovratnom gubitku raznih tradicijom stečenih znanja i 
vještina, rezultirala su međunarodnom Konvencijom o očuvanju nematerijalne baštine iz 
2003. godine koju je potpisala većina zemalja svijeta, među kojima i Republika Hrvatska. 
Ratifikacija Konvencije iz 2003. godine dodatno je potakla upisivanje nematerijalnih dobara u
Registar kulturnih dobara Republike Hrvatske kojih je, uz pojačanu aktivnost na obradi u 
Ministarstvu kulture, do kraja 2013. godine upisano 137. Posredno, upis je omogućio 
uključenje nematerijalne baštine u redovne i posebne programe potpore i planiranja očuvanja 
48 Hrovatin, M.: Procesi očuvanja i popisivanja nematerijalnih kulturnih dobara u Hrvatskoj, Godišnjak zaštite 
spomenika kulture Hrvatske 36-2012.
49 Ibidem
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kulturne baštine, a popisivanje je bilo i jedan od preduvjeta za prijavljivanje i upis na
UNESCO-ova dva popisa nematerijalne baštine svijeta. Osim upisivanja na popise i poticanja
očuvanja (daljnjeg prenošenja) nematerijalne baštine, cilj Konvencije iz 2003. godine je i 
međukulturna suradnja na očuvanju i prepoznavanju nematerijalnih dobara susjednih zemalja 
te se u budućnosti očekuje, uz već postojeća nastojanja, intenzivnija suradnja Hrvatske sa 
susjednim zemljama na tom području kulture. 
36
4. ADVENT KAO KONKURENTNI KULTURNO TURISTIČKI 
PROIZVOD GRADA ZAGREBA
Advent u Zagrebu poznat je kao manifestacija u vrijeme oko Božića, a za grad Zagreb 
ima važnu ulogu u razvoju turizma. Moglo bi se reći da je upravo za vrijeme Adventa Zagreb 
najviše posjećen i da upravo u tom razdoblju vlada najveća gužva gradom, a svi su smještaji i 
restorani puni turista. Svake se godine nastoji postići što veća turistička ponuda i promocija 
kako samih događaja, tako i raznolike ponude i usluga koje posjetitelji mogu pronaći u ovom 
glavnom gradu Hrvatske. Zagreb je 2015. godine proglašen za najbolju europsku destinaciju
za vrijeme Adventa. Svojom raznolikom ponudom konkurira velikim gradovima diljem
svijeta, a u Europi je postavljen na prvo mjesto. Mnoge je začudilo da se našao ispred Beča i 
Londona koji bilježe dugogodišnje uspjehe i veliki broj posjetitelja za vrijeme Adventa. Ipak,
grad Zagreb konkurira i kao kulturno turistički grad, a za Advent sve to turisti mogu 
razgledati, kupiti i doživjeti. Advent je mnogo utjecao na razvoj turizma cijele Hrvatske, a
posebice grada Zagreba na kojeg su se počeli ugledati i ostali gradovi diljem Hrvatske, ali i 
izvan nje. Ipak, Advent u Zagrebu se sve više pretvara u komercijalni proizvod, a manje u
kulturno uzdizanje posjetitelja, kako su ocijenili brojni stručnjaci. Grad Zagreb je osmislio 
Advent i sva njegova događanja po uzoru na velike gradove, ali je osmislio i novu ponudu i 
uslugu čime može konkurirati najposjećenijim gradovima za vrijeme Adventa.  
Na Adventu u Zagrebu 2015. godine zabilježeno je 2,5 milijuna posjetitelja, a prošle
godine je taj broj još više porastao. Očekivanja su da će ove godine taj broj još više porasti, 
jer se svake godine proširuje ponuda, a također brojni zadovoljni posjetitelji se vraćaju. 
Moglo bi se reći da upravo Advent u Zagrebu konkurira ostalim gradovima zbog dobrog 
odnosa cijena i usluga. Na stranici European Best Destinations manifestacija Advent u
Zagrebu dobila je gotovo 30.000 glasova i pobijedila u konkurenciji 20 gradova s adventskim
sajmovima. Ukupno su glasale 101.703 osobe iz 176 država svijeta. Zagreb obiluje mnogim
događajima od kulturnih, sportskih do zabavnih događanja.50
 Isto tako, Zagreb se okrunio nagradom za „najbolju božićnu tržnicu“ nakon ankete 
koja se provela na 100.000 putnika koji su prošli kroz glavni grad Hrvatske, a čime se također 
50 http://www.vecernji.hr/zg-zivot/zagreb-najbolji-bozicni-sajam-u-europi-1044247; pristup: 8.02.2017.
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stavio u konkurentski položaj u odnosu na Beč, Budimpeštu, Rim i ostale poznate turističke 
destinacije za vrijeme Adventa. Hrvatska je uglavnom poznata turistima po lijepim plažama i
čistom moru, pa se može reći da je uglavnom okrenuta ljetnom turizmu. No, Advent u 
Zagrebu je nadmašio očekivanja u broju posjetitelja za vrijeme Adventa, pa se također može 
reći da po toj manifestaciji konkurira svim drugim gradovima diljem Hrvatske, ali i šire. Svi 
turisti koji nisu čuli za grad Zagreb, definitivno su ga upoznali kroz razne promocije njegova 
Adventa te time pridonijeli puno veći dolazak turista tijekom cijele godine. Dakle, Advent je 
pridonio razvoju turizma u gradu Zagrebu ne samo za vrijeme oko Božića. 
Grad Zagreb za vrijeme Adventa turistima pruža široku ponudu kada su u pitanju
muzeji, kazališta, sajmovi na kojima se predstavlja grad prema svojim kulturnim
znamenitostima. Velik je broj turista koji se upravo iz tog razloga ponovno vraćaju u grad 
Zagreb i nakon Adventa. Zagreb tijekom blagdana privlači sve veći broj turista raznim 
zanimljivostima poput festivalom ledenih skulptura, prekrasnim ugođajem na Zrinjevcu i 
klizalištem na Tomislavovom trgu, piše Daily Mail.
Slika 4: Sociolog objašnjava nerazumijevanje u glasanju za najbolji Advent u Europi
Izvor: Izrada autora prema http://hr.n1info.com/a168040/Vijesti/Najbolji-advent-Sociolog-analizirao-rezultate-
ankete.html
Brojna su stajališta ipak da je Advent u Zagrebu odnio nagradu za najbolju europsku
destinaciju za vrijeme Adventa na neopravdan način. Na slici broj 7 prikazan je grafikon koji 
je istaknuo sociolog Marić, a kojim pokazuje sljedeće: „Zagreb je opet izabran za najbolju 
adventsku destinaciju u Europi, ali premda bi to trebala biti dobra i radosna vijest, bojim se da
samo malo grebanja ispod površine ukazuje na sad već zabrinjavajuće stvari. Graf koji 
0,5 1,8 0,7 1,5
25,8
SAD UK NJEMAČKA FRANCUSKA HRVATSKA
38
prilažem uspoređuje koliko je Hrvatska, u odnosu na svoju veličinu, češće glasala od 
ostalih.“51
No, ovosezonska kruna svakako je osvojena titula najboljeg božićnog sajma u Europi 
čime je hrvatski glavni grad „prešišao“ i svog Velikog brata u Beču. Zagreb je u prosincu 
postao miljenik žitelja jugoistočne Europe te definitivno ušao na turističku kartu blagdanskih 
događanja koji se moraju obići u prosincu na Starom kontinentu.52
Ove sezone u Adventu u Zagrebu uveden je velik broj novih ponuda, odnosno
proširene su turističke usluge i proizvodi u odnosu na Advente prošlih godina. Pa su tako 
jedni od poznatijih novih sadržaja: izložbe Ledenih skulptura, Festival božićnih kolača, 
manifestacije Božić starog Zagreba. Novim uslugama Advent u Zagrebu također konkurira jer 
prikazuje svoju jedinstvenost i sve bogatiju ponudu iz godine u godinu. Najveća se 
konkurentnost postiže ustvari prema mišljenju brojnih stručnjaka dobrom promocijom. 
Advent u Zagrebu je dobro promoviran diljem svijeta brojnim internetskim stranicama,
portalima te najviše preko društvenih mreža koje svakodnevno objavljuju brojne slike s
ugođajima na zagrebačkom Adventu. Brojni su i posjeti novinara duž cijelog svijeta te Advent 
u Zagrebu bilježe kao turistički procvat grada.  
Na temelju statističkih istraživanja došlo se do zaključka da Advent u Zagrebu najviše 
posjećuju sami Zagrepčani te ostali građani Hrvatske, no iz godine u godinu bilježi se sve više 
turista iz Slovenije, Bosne i Hercegovine te Srbije. Zagreb u vrijeme Adventa posjećuju rado i 
Nijemci, Talijani, nešto manje Britanci i Francuzi, a iz dalekih država dolazi nam najviše
turista iz Južne Koreje.53
Zagreb tako promovira pravu božićnu bajku koja konkurira tradicionalnim božićnim 
destinacijama poput Beča i Praga. Za vrijeme Adventa u Zagrebu sve su ulice osvijetljene 
blagdanskim lampicama, a sam park Zrinjevac ima točno vrijeme kada se one pale te je u tom 
trenutku sve puno posjetitelja koji uživaju u božićnom ugođaju. Isto tako, Advent u Zagrebu 
nudi i brojne hotele, gastronomsku ponudu, letove, organizirane turističke ture uz vodiča, 
svakodnevne koncerte i brojne druge slične manifestacije. Svake godine turiste posebno 







postavljenim duž centra grada. Samim time ovaj je događaj vrlo važan za razvoj ekonomije, 
odnosno financija koje su sve veće iz godinu u godinu za vrijeme samog Adventa. 54
Zagreb u adventsko vrijeme nudi pregršt događaja i manifestacija koje će zadovoljiti 
ukus i najzahtjevnijih posjetitelja. Zabava, dobra hrana, jedinstveni događaji, umjetnost, ali i 
istinski blagdanski ugođaj na ulicama glavnoga grada. Advent u Zagrebu je od prije tri godine 
poznat po ledenoj čaroliji na Tomislavcu, gdje se održava klizanje na ledu uz božićne pjesme, 
a također sve je to popraćeno bogatom gastronomskom ponudom u sklopu adventskih kućica. 
Isto tako, organizirani su i stručnjaci koji podučavaju klizanjem a sam je park otvoren svakim 
danom do 23h. Isto tako, pristupačne su cijene ulaznica, s dodatnim popustima za školarce, 
studente, umirovljenike te su također organizirane i obiteljske ulaznice. Cijelom 
organizacijom božićnih događaja tijekom cijelog dana u gradu Zagrebu, ovaj Advent može 
konkurirati svim većim i razvijenijim gradovima diljem svijeta. 55
Turistička ponuda na Tomislavcu je također povezana i sa HŽ Putničkim prijevozom 
koji nudi popust na cijenu ulaznica za klizanje na ledu. Organizirane su i grupne posjete
ledenom parku, a sve je to dostupno preko internetskih stranica. Bogata gastronomska ponuda
uključuje sve od američkog gulaša i zanimljivih hot-dogova, preko domaćih knedli, turske 
baklave, blisko-istočnih falafela, britanskog puncha, švicarskog raclettea, talijanskog 
panettona, francuskih šampanjaca, pa sve do rapske torte i dalmatinskih sireva i pršuta. Na
Ledenom parku je smješten i vidikovac na kojem se posjetitelji mogu opustiti uz čašu 
šampanjca ili puncha te baciti pogled na klizače. 
Koncerti se održavaju svakim danom, a također organiziran je i dječji program, čime 
se nastoji privući sve uzraste da posjete Advent u Zagrebu. Veliki adventski vijenac oko 
Manduševca svake godine oduševljava brojne posjetitelje koji prisustvuju paljenju svijeća, a 
kod Uspinjače, kultura i zabava idu ruku pod ruku, a mnoštvo inovatora ovdje dočekuje s 
pomno biranim sadržajima za uši, oči, ali i nepce iz različitih dijelova svijeta. Turisti vole 
kada u nekom dalekom gradu ugledaju nešto svoje, kao što je npr. meksička kuhinja, kineska, 
slavonska i sl. Fuliranje je prvi projekt koji je na ulici predstavio vrhunske hrvatske
restoratere, vinare i mnoge druge kreativne izlagače.  
Fuliranje se prošle godine prvi puta odvijalo na dvije lokacije: Tomićeva i Kurelčeva 
ulica, te se tradicija nastavlja i ove zime. Kurelčeva ove zime postaje najveći Disko na 
54 http://www.vijesti.rtl.hr/novosti/zanimljivosti/1871776/britanski-mediji-porucili-zaboravite-bec-i-prag-
zaputite-se-u-zagreb/; pristup: 9.02.2017.
55 http://www.adventzagreb.com/; pristup: 9.02.2017.
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otvorenom. Ideja je presjekom Disko kulture od njenih začetaka sa početka 70ih, pa sve do 
danas, rasplesati i ugrijati posjetitelje u hladne, zimske dane. Disko kultura je glazbeno
obilježila drugu polovicu 20. stoljeća i na mnoge je načine utjecala na zabavu i glazbu koju 
uživamo i danas.56
Cijeli program je pripremljen na način da se svakim danom nudi nešto novo, nešto 
drukčije, nešto adventsko. I Novi Zagreb doživjet će svoju adventsku priču, stoga će od 1. do 
31. prosinca plato ispred Muzeja suvremene umjetnosti predstaviti neke drugačije umjetnike, 
malo neuobičajene postave i nešto opuštenije kreativce. Sve vodi tome da će Advent u gradu 
Zagrebu trajati cijeli prosinac. Advent sve više nastoji dati priliku i mladim dizajnerima,
odnosno kreativcima da pokažu koliko su uistinu dobri i zašto je važno da kupujemo
hrvatsko.57
Najpopularniji je adventski sadržaj na maketi sljemenska skijaška staza, sa snijegom,
skijašima, borderima, pratećim službama koje rade na održavanju staze, ali i onim što 
Sljemenu već dugo nedostaje – žičarom. Njoj su se divili čak i posjetitelji utrke Snow Queen 
Trophy koji su početkom siječnja bili u Zagrebu, a posjet hrvatskoj metropoli iskoristili su i 
za obilazak makete u Gundulićevoj ulici.58
Prava čarolija počinje ulaskom na Trg bana Josipa Jelačića. Nerijetko posjetitelje na 
samom ulasku čeka uvijek prepunima putnika, sviraju božićni tramvaj kojeg vozi Djed Mraz, 
a u dvama vagonima, ukrašenima božićnim ukrasima i božićne pjesme. Za vožnju tramvajem 
posjetitelji moraju izdvojiti 25 kn. Na Trgu se svakog dana otvaraju nove mogućnosti. 
Izvođači svakoga dana predstavljaju sebe i doprinose božićnom ugođaju.  Božićni 
tunel plijeni posebnu pažnju. Ulazak u tunel je na Griču. Desetominutna šetnja tunelom 
dočarava atmosferu prošlih vremena  kada je tunel bio u uporabi najčešće kako bi se 
Zagrepčani sakrili od neprijatelja.  
No, ipak neki se turisti osjećaju klaustrofobično u velikim masama ljudi i čekanju, a 
čime se nastoji doskočiti sve većom ponudom i proširenjem na širi centar grada. Na Gornjem 
gradu najveću posjećenost broje šatori koji su pažljivo postavljeni s ciljem druženja i pružanja 
topline. Ulaz je slobodan, a interijer uređen s ukusom – starinske stolice i lusteri okupiraju 





najviše pažnje. Ljudi radosno sjede okupljeni oko kuhanog vina, pričaju što su sve vidjeli i 
kradu komad deke koje su domaćini ostavili kako bi pružila dodatnu toplinu. 
Iz gore navedenog daje se zaključiti da je Advent u Zagrebu na visokoj ljestvici kada 
su u pitanju njegove ponude i potražnje te da visoko konkurira i turistički najposjećenijim 
gradovima za vrijeme Adventa. To je zaista kulturno turistički proizvod grada Zagreba čija je 
ponuda svake godine sve veća, a time i broj posjetitelja. 
4.1. Utjecaj adventa na turističku ponudu grada Zagreba 
Utjecaj Adventa ima značajnu ulogu kada je u pitanju sveobuhvatna turistička ponuda 
grada Zagreba. On uvelike pridonosi široj i kvalitetnijoj ponudi, a također i promociji cijelom 
gradu. Isto tako, tijekom Adventa u Zagrebu puni se financijski fond turizma u najvećoj mjeri. 
Za vrijeme Adventa teško je pronaći slobodnu sobu u hotelima, hostelima i privatnom 
smještaju, jer je već sve rezervirano već u studenom. Tome u prilog ide i citat prenesen iz 
razgovora sa Ivanom Bahunek, direktorica Udruge poslodavaca u hotelijerstvu Hrvatske:
"Ova godina je za Zagreb fantastična. Činjenica je da je ova godina s porastom 
dolazaka i stranih i domaćih turista učinila to da se mjesto u zagrebačkim hotelima već sad 
rijetko može pronaći. Imali smo sastanak s hotelijerima i vlada izrazit optimizam unutar tog 
sektora. Još od prije ljeta su hoteli konstantno puni, imamo kongres 24. i 25.11. i ne
uspijevam dobiti sobe jer su rasprodani hoteli. To je i zbog ponude i novih sadržaja kao što su
koncerti, kazališne predstave, festivali. Zagreb ima sve pretpostavke da postane prava
europska metropola."59
Isto tako, poručuje da Zagrebu treba još hotelskih smještaja te da bi i tada kapaciteti 
bili puni. Zimski turizam u gradu Zagrebu je zbog Adventa udvostručen za dva puta. Zagreb 
je osim ljeti, pravi procvat doživio i zimi, kad je inače slabija sezona. To se pogotovo 
manifestiralo kad je Zagreb proglašen najboljom adventskom i božićnom destinacijom u 
Europi. Usto je prvi put u povijesti grada dočekan i milijunti turist. 
Konstantno se povećava broj dolazaka turista upravo za vrijeme Adventa u grad 
Zagreb, a što govori o dobrom radu turističkih djelatnika te o dobroj promociji i ponudi. 
Svakako se može tvrditi da je Advent u Zagrebu prerastao u vodeći događaj u turističkoj 




izdvaja za taj događaj, marketing koji koristi široki raspon medija, ali i široki zamah na 
turistička tržišta iz kojih se privlače posjetitelji. Advent u Zagrebu događaj je čija priprema i 
promocija počinje mjesecima prije prosinca i paljenja prve svijeće na Manduševcu. Iz 
Turističke zajednice grada Zagreba također navode da je Advent u Zagrebu jedan od njihovih 
najjačih turističkih aduta te da je njegova organizacija vrlo zahtjevan i minuciozan posao, u 
sinergiji relevantnih gradskih tijela i ureda, Koncertne direkcije Zagreb i Turističke zajednice 
grada Zagreba te je iz godine u godinu bogatiji.60
Veliki su također i troškovi organizacije samog Adventa a iznose otprilike 2 milijuna 
kuna, no isplati se jer iz godine u godinu grad Zagreb postaje prepoznatljiv kao osobito
atraktivan i ugodan grad te kao mjesto odličnog provoda u vrijeme Adventa i novogodišnjih 
blagdana.
Određeni su pokazatelji statističkih podataka pokazali da su najviše dolazaka ostvarili 
gosti iz Italije, BiH i Slovenije, dok u noćenjima prva tri mjesta zauzimaju gosti iz Italije, BiH 
te Njemačke. Ponuda se sve više nastoji proširit na način da udovolji suvremenoj potrebi i 
potražnji turista, a koja se iz godinu u godinu na neki način više ili manje razlikuje. Države iz 
okruženja i one s direktnim letovima za Zagreb glavna su tržišta na kojima je Turistička 
zajednica grada Zagreba imala aktivnosti. Također, tu je i Hrvatska turistička zajednica koja 
intenzivno promovira zagrebački Advent putem svojih promotivnih kanala, a posebno na 
društvenim mrežama. Dolaze i brojni novinari iz različitih zemalja širom svijeta poput SAD-
a, Malezije, Tajvana, ali i iz Europe iz zemalja poput Francuske, Češke, Rusije, Turske i 
ostalih.
Prema istraživanjima koje provodi Institut za turizam došlo se do zaključka da gosti u 
Zagrebu prosječno ostvaruju dva noćenja, a potrošnja, s uključenim smještajem iznosi oko 
123 eura dnevno, a poznato je da je potrošnja za vrijeme blagdana i viša.
Jedni od noviteta u turističkoj ponudi za vrijeme Adventa su: 
 Adventski kalendar - revitalizacija te oživljavanje četiri zapuštena i neotkrivena 
dvorišta i prolaza Donjeg grada adventskim vikend događanjima:  
 Božić starog Zagreba (od 12. - 24. 12. 2015.), Galerija Klovićevi dvori) - sajam 




razglednica, gastro dan, predavanje uz projekcije filmova, glazbeni program,
puhanje kuglica i izrada božićnog nakita; 
 Ledene skulpture (12. – 24. 12. 2015., plato Gradec) – svojevrsno umjetničko 
djelo uživo će nastajati iz više blokova leda zahvaljujući vrhunskom majstoru i 
nesvakidašnjem alatu;
 Festival božićnih kolača & kolačića (16. -  23. 12. 2015., Galerija Karas) - 
glavne zvijezde su majstori slastica koji predstavljaju svoj božićni slatki 
asortiman, uz radionice i kušaonice za posjetitelje, glazbene nastupe uz božićne 
čajanke i još neka posebna iznenađenja.  
Zagreb je najbrže rastuća destinacija u Hrvatskoj, a moglo bi se reći da tome pridonosi 
upravo Advent. No, isto tako nije moguće govoriti o klasičnoj sezoni kada je u pitanju grad 
Zagreb jer sezona u Zagrebu traje 365 dana u godini, jer on nudi razne manifestacije i
događanja tijekom cijele godine. Početak se godine tradicionalno otvara Snježnom kraljicom, 
a nastavlja se preko Noći muzeja, Choco festa i raznih gastronomskih festivala.
Marketing je važan jer pomaže u privlačenju publike, bez koje bi svako događanje propalo. 
Publika donosi odluke o trošku i trudu uloženom u dolazak te ih se uspoređuje s koristima 
prisustva na događanju. razumijevanje procesa kojim publika donosi odluke nužno je za 
svakoga tko se bavi planiranjem i promidžbom događanja.61
 Naime, E. Heath istraživanjem planova i strategija pedesetak najuspješnijih turističkih 
destinacija svijeta utvrdio je sljedeće trendove i čimbenike uspješnosti upravljanja turističkom 
destinacijom:62
 sve veće korištenje primjerene turističke inteligencije i tržišnog istraživanja kao 
osnova pri formuliranju i implementaciji strategija;
 sve veće uključivanje ključnih dionika u definiranje marketinške strategije turističke 
destinacije;
 razvijanje i ostvarenje zajedničke razvojne vizije svih internih dionika turističke 
destinacije;
 odgovaranje na potrebe suvremenih turista;
 pomicanje s općeg k ciljnom tržišnom pristupu; 
61 Van Der Wagen L., Carlos, B. R.: Event Management: Upravljanje događanjima, Mate, Zagreb, 2008., str.65. 
62 Križman Pavlović, D.: Marketing turističke destinacije, Mikrorad, Zagreb, 2008., str. 126.
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 pridavanje strategijskog značenja razvoju tržišne marke i konkurentskoga 
pozicioniranja turističke destinacije; 
 diverzificiranje ponude turističkih proizvoda te prodaja doživljaja, a ne proizvoda; 
 izvlačenje koristi nekoliko susjednih destinacija iz zajedničke atraktivnosti; 
 povećana uporaba novih tehnoloških sredstava u komunikaciji s tržištem i promociji; 
 uspostava strategijske suradnje javnog i privatnog sektora na razini turističke 
destinacije.
Kako Hrvatska, pa tako i Zagreb, trebaju početi ostvarivati planove i zadane strategije 
kako bi destinacije napredovale i kako bi dolazak turista bio sve veći. 
4.2. SWOT analiza adventa
SWOT analiza je danas jedan od najjednostavnijih i naravno najprihvaćenijih alata za 
„dijagnosticiranje“ i okruženja i organizacije. Riječ je o kratici engleskih riječi Strengths, 
Weaknesses, Oppotunities i Threats. Prevedeno na hrvatski jezik znači snage, slabosti, prilike 
i prijetnje.
SWOT analiza obuhvaća proces analiziranja institucije i njezinog okruženja na način 
da se utvrđuju snage i slabosti koje institucija ima i može na njih utjecati te vanjske prilike i 
prijetnje s kojima se suočava u svom radu i mora ih uvažavati.63
U ovoj SWOT analizi su istražene i prikazane snage, prilike, slabosti i prijetnje koje se
tiču Adventa u gradu Zagrebu kao konkurentno turističkog proizvoda. Moglo bi se reći da je 
najveća snaga i prilika same manifestacije upravo veliki trud uložen od strane Turističke 
zajednice, ali i svih ostalih institucija grada Zagreba. A također velika im je prilika to što je 
mnogo financija uloženo upravo u promociju kako samog grada, tako i Advenata.
Tablica 5: SWOT analiza Adventa u Zagrebu
SNAGE PRILIKE
 Najbolja europska turistička 
destinacija za vrijeme Adventa
 Dobra promocija širom svijeta
 Brojne turističke ponude i usluge 
 Uložena velika financijska sredstva
 Brojne strategije unaprjeđenja 
 Mogućnost proširenja u smještajnom 
kapacitetu za vrijeme Adventa
 Još veća zarada na osnovu 
inovativnije ponude
 Top destinacije izvan Europe
 Još veća promocija 
63 Pavičić, J., Alfirević, N., Aleksić, Lj.: Marketing i menadžment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb, 
2006., str. 34.
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 Potpora domaćeg stanovništva 
 Poticajni ciljevi
 Bogata gastronomska ponuda
 Pristupačne cijene 
 Društvene mreže
 Raznolika kulturna baština
 Postavljanje Adventskih kućica u 
širem centru grada
 Bogatstvo kulturne znamenitosti
prikazano na suvremen način uz 
pratnju vodiča 
 Osmišljavanje što većeg broja 
inovacija u odnosu na ostale
posjećene Advente širom svijeta 
SLABOSTI PRIJETNJE
 Mišljenja mnogih da je neopravdano
odnesena nagrada za najbolji Advent
na području Europe 
 Loše stavke na društvenim mrežama
koje ne idu u korist Adventu
 Prevelika komercijalizacija same
manifestacije
 Statistički pokazatelji: 73% 
posjećenih djelatnika pozdravilo 
tajne goste prilikom dolaska, samo
se 60% njih pri tome nasmiješilo,
53% djelatnika gostu zahvalilo na
posjetu
 Negativni komentari tajnih gostiju
 Velika konkurencija drugih poznatih
gradova (npr. Beč, Prag, London) 
 Sve veća težnja gospodarskom 
uzdizanju, a sve manja kulturnom
 Kopiranje, a manje inovacija
 Smanjenje ulaganja u daljnji razvoj
 Povećanje cijena 
 Premalo smještajnih kapaciteta
 Prevelike gužve kroz centar grada
 Nedovoljna promocija
 Neosiguran parking za toliku
količinu turista 
 Veliki troškovi organizacije
Izvor: Izrada autora
No, ipak kao prijetnja se javljaju Adventi velikih gradova diljem svijeta koji također 
imaju široku i lijepu ponudu za svoje turiste u vrijeme Božića. Kao osnovnu slabost moglo bi 
se navesti to što se Advent u Zagrebu sve više pretvara u gospodarsku priču, a sve manje u 
kulturnu. Isto tako, potrebno je proširiti smještajni kapacitet i smanjiti velike gužve na način 
da se ponuda proširi i na šire području sa još više ponude. 
4.3. Benchmarking adventa u Zagrebu s adventom u Beču 
Advent u Beču je sve do nedavno bio najpoznatija destinacija za vrijeme Božića u 
Europi, no sada joj je titulu preuzeo grad Zagreb. Advent u Zagrebu se po mnogočemu 
ugledao upravo na Advent u Beču, no uveo je i određen broj novina. Ipak, dosta je sličnih 
stvari, a također Advent u Beču za njih predstavlja jedan od najvažnijih turističkih događaja te 
svake godine nastoje sve više proširiti svoju turističku ponudu kako bi ponovno bili 
proglašeni za top destinaciju u Europi. Što se tiče gastronomske ponude, ona je slična kao i u 
gradu Zagrebu za vrijeme Adventa, a odnosi se na tradicionalne božićne kolače, miris cimeta, 
kuhano vino. Cijena kuhanog vina u Beču za vrijeme Adventa se kreće od 11,5 kuna do 23 
kune ili 1,5 do 3 eura, a što je vrlo slično cijeni u Zagrebu.  
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Grad Beč nudi široki program također za sve uzraste, pa tako oni najmlađi mogu 
uživati u Gradskoj vijećnici gdje mogu naučiti kako se rade kolači ili tradicionalni božićni 
ukrasi u Božićnim radionicama raspoređenim diljem grada. Isto tako, najmlađe zabavljaju na 
način da ispričaju svoju božićnu priču o darovima mladim Bečankama koje u ulozi 
Christkindla obilaze djecu, pričaju im priče i slušaju kakve poklone priželjkuju. S druge 
strane, u gradu Zagrebu je organiziran božićni tramvaj u kojima ljudi obučeni u djeda 
božićnjaka predstavljaju animatore koji zabavljaju one najmlađe i dijele im božićne poklone. 
Sve je osmišljeno na način da se turisti iz godine u godinu požele vratiti ponovno za vrijeme 
Adventa.64
 Bečani su zabranili Mrazeve i američke adventske fore, ne žele takav komercijalizam, 
nego nude svoju tradiciju, svoje proizvode. Istina, Beč nema titulu, no barem se nije odrekao 
svoje tradicije. Beč zna turistima približiti vlastitu kulturu. Zagreb zna kako osvojiti titulu, no 
ne zna zadržati identitet. I to je surova činjenica koju turisti možda nisu primijetili, no 
Zagrepčani svakako jesu. I to ih boli. Već se neko vrijeme suočavamo s komercijalizacijom 
koja krade duh Božića, no sad se suočavamo s tuđom komercijalizacijom koja nam krade i 
vlastitu osobnost.65 Naveden je članak kojim se ustvari želi naglasiti da se Advent u Beču više 
okreće promociji svojeg kulturnog dobra, dok se grad Zagreb sve više okreće komercijalizmu, 
odnosno zaradi. Postavlja se pitanje da li je to dobro na dugoročne staze. No, ipak uz sve 
kritike i negativne komentare grad Zagreb je preuzeo titulu, a prema mišljenjima mnogih
opravdano.
U Beču samo u prosincu božićne sajmove odnosno christkindlmarkt-ove posjeti preko 
tri milijuna posjetitelja, od čega više od pola milijuna dolazi iz inozemstva. Za usporedbu, 
Dubrovnik godišnje posjeti oko dva milijuna turista, od čega je polovica s kruzera. Isto tako, 
zabilježen je rekord: samo u subotu u centar grada slilo se 800 tisuća posjetitelja. Glavnim se 
bečkim ulicama u to vrijeme može hodati. U Beču svi turisti probaju njihov tradicijski bečki 
šnicel odnosno glasoviti Wienerschnitzel. Isto tako, i u gradu Zagrebu u poznatim restoranima
moguće je probati tradicijsku gastronomsku ponudu. U najpoznatijem bečkom restoranu u 
kojeg hrle turisti Figlmuleru, čeka se oko sat i pol na stol. Cijena šnicela bez priloga je od 10 
eura pa naviše, a prema tome se daje zaključiti da je grad Zagreb ipak što se cijene tiče 






vrućim punčem ili kuhanim vinom ( cijena oko 50 kuna) koje nose natpis „Christkindlmarkt“ 
i godinom održavanja sajma.  A tu su naravno i domaće slastice, pa posjet Beču ne može 
nikako proći bez degustiranja Sacher ili Mozart torte. 66
Slika 5:Spektakularne slike Adventa u Zagrebu iz zraka
Izvor: http://www.24sata.hr/news/ekskluzivno-spektakularni-advent-u-zagrebu-iz-zraka-399769
Na slici broj 8 prikazane su slike grada Zagreba za vrijeme Adventa koje su oduševile
brojne posjetitelje i turiste koji su upravo zbog tih slika odlučili posjetiti grad Zagreb. 
Učinjena je dobra promocije, a slike na društvenim mrežama su pregledane iz brojnih država 
diljem svijeta. „Ledeni san“, park je po čijem je uzoru napravljen i zagrebački Ledeni park. 
Njegovo stavljanje u Advent program bio je potez koji je privukao veliku masu oduševljenih
turista i posjetitelja i uvelike pomogao popularnosti Adventa u Zagrebu. S obzirom da se
bečki Ledeni san tradicionalno otvarao tek u siječnju, vjerojatno je bio potreban dobar razlog 
kako bi se takva tradicija prekinula, a jedan od razloga za početak klizanja već u studenom 
svakako bi mogao biti uspjeh zagrebačkog adventskog klizališta. 
66 http://dubrovniknet.hr/kolumna.php?id=27882#.WMBGO4E1_IU; pristup:11.02.2017.
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Slika 6: Benchmarking adventa u Zagrebu s adventom u Beču 
ZAGREB BEČ 
- ZABAVA ZA NAJMLAĐE: božićni 
tramvaj
- ZABAVA ZA NAJMLAĐE: pričanje 
božićnih priča, Božićne radionice diljem 
grada
- nema zadržavanja identiteta - čuvanje tradicije 
- komercijalizacija - zabrana komercijalizacije
- preko 2.5 milijuna posjetitelja (2015.
godina)
- preko tri milijuna posjetitelja
- europski poznata destinacija - svjetski poznata destinacija
- jeftinije cijene - skuplje cijene
Izvor: Izrada autora
 Iz tablice broj 9. je vidljivo da možda najvažnija stvar koju Beč ima a Zagreb nema je 
očuvanje tradicije i svoje kulture. Beč želi svojim posjetiteljima prikazati svoj grad, prikazati 
svoje običaje i prikazati svoju kulturu. Sa Zagrebom još uvijek nije tako te bi se to trebalo 




Advent kao primarni motiv dolaska turista u grad Zagreb predstavljao je temelj
istraživanja koje je provedeno u svrhu diplomskog rada. Istraženo je kako je titula najboljeg
Adventa u Europi doprinijela dolasku turista u grad Zagreb.
5.1. Cilj i metodologija
Cilj istraživanja je pokazati primaran razlog turističkog posjeta gradu Zagrebu u 
vrijeme Adventa.
U ovom diplomskom radu, provedene su dvije ankete. Jedna pomoću koje su ispitani 
turisti te druga pomoću koje su ispitani lokalni stanovnici grada Zagreba. 
Anketa koja se odnosi na turiste pokazuje primaran razlog turističkog posjeta gradu 
Zagrebu u vrijeme Adventa.nAnketa za lokalno stanovništvo pokazuje informiranost oko
kulturne i turističke ponude specijalizirane za razdoblje Adventa. 
Prije provedbe istraživanja postavljene su dvije hipoteze koje glase:
H1: Glavni motiv dolaska turista u grad Zagreb je Advent.
H2: Lokalno stanovništvo dovoljno je informirano oko ponude Adventa.
Anketa za turiste se sastoji od četiri dijela pitanja. Prvi dio pitanja obuhvaća 
demografske podatke o ispitanicima, kao što su zemlja iz koje dolaze, dob i spol. Također, u 
prvom dijelu su prikazani i stupanj obrazovanja, status te prosječna mjesečna primanja 
kućanstva. 
Tablica 6: Demografski podaci ispitanika
1. Zemlja porijekla (upišite)
2. Godina rođenja (upišite)  







4. Fakultet i više
5. Ostalo




6.  Prosječna mjesečna primanja 
kućanstva (zaokružite) 
1) 500 € i manje
2) 501 – 1.000 €
3) 1.001 – 1.500 €
4) 1.501 – 2.000 €
5) 2.001 – 2.500 €
6) 2.501 – 3.000 €
7) 3.001 – 3.500 €
8) 3.500 € i više
Izvor: Izrada autora
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Drugi dio ankete sastoji se od najvažnijih pitanja. Na ovom dijelu pitanja može se
vidjeti da li je postavljena hipoteza potvrđena. Taj dio ankete obuhvaća devet pitanja s 
ponuđenim odgovorima. Pitanje za glavni motiv dolaska u grad Zagreb vidljiv je u tablici 9. 
Tablica 7: Drugi dio anketnog upitnika
7. Izvor informacija o gradu Zagrebu?
(zaokružite)
1. Internet
2. Turistička agencija 
3. TU/plakati/novine/brošure
4. Preporuke prijatelja/obitelji
8. Na koji ste način organizirali smještaj i 
putovanje u grad Zagreb? (zaokružite)
1. Individualno
2. Organizirano
9. Gdje ste smješteni? (zaokružite) 1. Hotel 3* ili manje




10. Broj dana boravka u gradu Zagrebu? (upišite)
11. Koliko ste puta posjetili grad Zagreb?
(upišite)












15. Koji je Vaš sporedni motiv dolaska u grad
Zagreb? (zaokružite)
1. Odmor i opuštanje
2. Zabava i novi
doživljaji











Treći dio upitnika sastoji se od tvrdnji. Odgovori na tvrdnju prikazani su na Likertovoj 
mjernoj ljestvici procjena od jedan do pet. Procjene odgovaraju slijedećim kategorijama: 1 – 
uopće nisam zadovoljan, 2 – uglavnom nisam zadovoljan, 3 – niti sam zadovoljan, niti sam 
nezadovoljan, 4 – uglavnom sam zadovoljan, 5 – u potpunosti sam zadovoljan (tablica 10).
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Tablica 8: Treći dio anketnog upitnika
16. Zadovoljan sam ponudom Adventa. 1 2 3 4 5
17. Zadovoljan sam kulturnim sadržajima. 1 2 3 4 5
18. Kvaliteta ugostiteljskih objekata. 1 2 3 4 5
19. Širina izbora ugostiteljskih objekata. 1 2 3 4 5
20. Kvaliteta lokalnog prometa. 1 2 3 4 5
21. Gostoljubivost lokalnog stanovništva. 1 2 3 4 5
22. Zabavni sadržaji. 1 2 3 4 5
23. Mogućnosti za kupnju. 1 2 3 4 5 
24. Omjer cijene i usluge. 1 2 3 4 5
25. Kulturno – povijesna baština. 1 2 3 4 5
26. Raznolikost kulturnih manifestacija. 1 2 3 4 5
27. Zadovoljan sam Lednim parkom. 1 2 3 4 5
28. Zadovoljan sam Zrinjevcem. 1 2 3 4 5
29. Zadovoljan sam glavnim trgom. 1 2 3 4 5
Izvor: Izrada autora
Četvrti i zadnji dio ankete sastoji se od pet pitanja, u kojima su ponuđeni odgovori 
„da“ i „ne“. U ovom dijelu ankete ispituje se mišljenje ispitanika o trajanju Adventa u
Zagrebu, broju posjetitelja i slično. 
Tablica 9: Četvrti dio anketnog upitnika 




31. Zadovoljan sam trajanjem održavanja Adventa? 1. Da
2. Ne
32. Smatram da je broj posjetitelja prevelik? 1. Da
2. Ne
33. Može li se Advent u Zagrebu usporediti s
Adventom u ostalim europskim gradovima?
1. Da
2. Ne
34. Smatrate li da je Zagreb zaslužio titulu najljepše




Druga anketa namijenjena lokalnom stanovništvu također se sastoji od četiri dijela. 
Prvi dio obje ankete je identičan te ispituje podatke o spolu, dobi, stupnju obrazovanja i 
ostalo.
Drugi dio ankete ispituje mišljenje stanovništva o informiranju građana, sudjelovanju 
građana, dovoljnom oglašavanju Adventa (tablica 12). Također, taj drugi dio anketnog 
upitnika je i ovdje najbitniji dio ankete te se dobivaju informacije koje se odnose na
postavljenu hipotezu.
Tablica 10: Drugi dio anketnog upitnika 2
7. Izvor informacija o gradu Zagrebu?
(zaokružite)
1. Internet




8. Što mislite, gdje najčešće turisti odsjedaju u 
Zagrebu? (zaokružite)
1. Hotel 3* ili manje












11. Smatrate li da turističke agencije dovoljno 
oglašavaju Zagreb općenito? (zaokružite) 
1. Da
2. Ne




13. Smatrate li da na Adventu ima prevelik broj













Treći dio ankete je napravljen s ponuđenim tvrdnjama na koji ispitanici iznose svoje 
zadovoljstvo/nezadovoljstvo Adventom. Također je napravljen po Likertovoj mjernoj ljestvici 
procjena od jedan do pet. Procjene odgovaraju istim kategorijama kao i anketa za turiste.
Tablica 11: Treći dio anketnog upitnika 2
16. Zadovoljan sam ponudom Adventa. 1 2 3 4 5
17. Zadovoljan sam kulturnim sadržajima. 1 2 3 4 5
18. Kvaliteta ugostiteljskih objekata. 1 2 3 4 5
19. Širina izbora ugostiteljskih objekata. 1 2 3 4 5
20. Kvaliteta lokalnog prometa. 1 2 3 4 5
21. Sudjelovanje građana u organizaciji Adventa. 1 2 3 4 5 
22. Informiranost građana za Advent. 1 2 3 4 5 
23. Sviđa mi se Zagreb za vrijeme Adventa. 1 2 3 4 5 
24. Zadovoljan sam organizacijom Adventa. 1 2 3 4 5
25. Advent u Zagrebu je bolji iz godine u godinu. 1 2 3 4 5
26. Dovoljno je sadržaja da privuče turiste. 1 2 3 4 5 
27. Zadovoljan sam Lednim parkom. 1 2 3 4 5
28. Zadovoljan sam Zrinjevcem. 1 2 3 4 5
29. Zadovoljan sam glavnim trgom. 1 2 3 4 5
Izvor: Izrada autora
U zadnjem, četvrtom dijelu ankete stanovništvo iznosi mišljenje o trajanju Adventa te 
je li advent zaslužio titulu najljepšeg u Europi. U ovom dijelu upitnika ispitanici moraju
zaokružiti ponuđene odgovore „da“ i „ne“. 
Tablica 12: Četvrti dio anketnog upitnika 2




31. Zadovoljan sam trajanjem održavanja Adventa? 1. Da
2. Ne
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32. Smatram da je broj posjetitelja prevelik? 1. Da
2. Ne
33. Može li se Advent u Zagrebu usporediti s
Adventom u ostalim europskim gradovima?
1. Da
2. Ne
34. Smatrate li da je Zagreb zaslužio titulu najljepše




Istraživanje motiva dolaska turista i informiranost građana o Adventu provedeno je 
anonimnom anketom na uzorku od 50 ispitanika.
Prikupljeni podaci obje ankete su uneseni u Microsoft Excel dokument gdje su rađeni 
statistički izračuni pokazatelja koji će biti prikazani i objašnjeni u radu. 
5.2. Rezultati istraživanja turista
Početak anketnog upitnika počinje s općenitim pitanjima radi procjene spola, dobi, 
stručne spreme, primanja. 
Na sljedećem grafikonu prikazan je omjer spolova ispitanika. 
Grafikon 3: Spol ispitanika
Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Kao što je vidljivo u gornjem grafikonu, muškarci su riješili veći broj upitnika i to njih 
29, odnosno 58%, dok je isti riješilo nešto manje žena, odnosno njih 21 (42%).













Grafikon 4: Zemlja porijekla ispitanika
Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Gledajući zemlju iz koje turisti dolaze, vidljivo je da je najviše ljudi iz Slovenije i to 
čak njih 19, odnosno 38%.  Zatim slijedi Austrija sa nešto manje turista, 28% ili 14 turista. 
Najmanje ispitanih turista došlo je iz Italije i Slovačke. 
Ova činjenica ide u korist analizi provedenog istraživanja zato što je najviše turista 
došlo na kratko vrijeme iz zemalja koje su blizu što znači da je primarni motiv putovanja i bio 
Advent.
Sljedeći grafikon prikazuje način organiziranja putovanja i smještaja u Zagrebu. 
Ponuđeni odgovori su bili individualno ili organizirano. 

















Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Najviše ispitanika organiziralo je putovanje i smještaj individualno i to njih 36,
odnosno 72%. Puno manji broj ispitanih (14 ispitanika) je odgovorilo kako je došlo
organizirano. Kao što se vidi iz grafikona, to je velika razlika. Turisti danas najčešće traže 
neki svoj mir i svoje slobodno vrijeme. Iz tog razloga vole sami organizirati putovanje i
podrediti sve sebi.
Sljedeći grafikon prikazuje broj dana koje su turisti proveli u gradu Zagrebu. 
Grafikon 6: Broj dana provedenih u gradu Zagrebu














Podaci iz grafikona također idu u prilog istraživanju iz razloga jer su turisti u velikom 
postotku došli u grad Zagreb na 2, odnosno 3 dana. To pokazuje da je najvjerojatnije moguće 
da je primaran motiv dolaska bio Advent.
Vidljivo je da je najveći postotak turista (38%) došao u grad na 3 dana, zatim slijedi 
nešto manje turista, 36% (19 ispitanika) je stiglo na 2 dana, na 5 dana je došlo 7 ispitanika
(14%) te na kraju se vidi da je najmanje ispitanika ostalo cijelo tjedan u gradu Zagrebu, njih 6,
odnosno 12%.
Na pitanje namjeravaju li preporučiti grad Zagreb drugima, svi ispitanici su odgovorili 
da hoće, odnosno njih 100%.  
Ovom diplomskom radu ovo ide u prilog iz razloga jer se vidi iz provedenog
istraživanja da su turisti zadovoljni viđenim te bi našu destinaciju preporučili ostalim 
turistima. Također, na pitanje namjeravaju li posjetiti Zagreb ponovno, čak 48 ispitanika 
(96%) odgovorilo je potvrdno.
Nadalje, na pitanje koji je primarni motiv dolaska u destinaciju, čak 98% ispitanika 
(49 ispitanika) je odgovorilo da je motiv Advent. Samo jedan ispitanik se izjasnio da glavni
razlog dolaska nije Advent (grafikon 5).
Grafikon 7: Glavni motiv dolaska u grad Zagreb
Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Što se tiče sporednih motiva dolaska u grad Zagreb, najveći broj ispitanika, njih 32 












(18%), kulturni sadržaji (10%), kupovina (6%) te na posljednjem mjestu posjet
rodbini/prijateljima (2%).
Sljedeći grafikon prikazuje zadovoljstvo ispitanika Adventom u Zagrebu. 
Grafikon 8: Zadovoljstvo ispitanika Adventom u gradu Zagrebu
Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Prema grafikonu je moguće vidjeti da su ispitanici u najvećem broju i to njih 41 
(82%), odgovorili da su zadovoljni ponudom adventa koju pruža grad Zagreb. Ovaj pokazatelj
ide u korist organizatorima Adventa, jer pokazuje da su turistima zadovoljene potrebe i želje.
S druge strane, niti jedan ispitanik se nije izjasnio kao nezadovoljan. To je također velik 




























Na sljedeće pitanje (Zadovoljstvo kulturnim sadržajima) svi ispitanici su jednako 
odgovorili kao na zadovoljstvo Adventom.
Iz provedenog istraživanja vidljivo je da su turisti zadovoljni samim Adventom i
kulturnim sadržajima, za razliku od kvalitete i ponude ugostiteljskih objekata. Onaj ispitanik
koji nije zadovoljan ponudom, nije zadovoljan ni kvalitetom. Na ta dva pitanja dobiveni su
identični odgovori koji su prikazani u sljedećem grafikonu. 
Grafikon 9: Zadovoljstvo ponudom i kvalitetom ugostiteljskim objektima u gradu Zagrebu
Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Većina ispitanika, njih 49 (98%), smatra kako bi se advent trebao proširiti i na druge 









Niti sam zadovoljan, niti sam nezadovoljan
Uglavnom sam zadovoljan
U potpunosti sam zadovoljan
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Ispitanici su zadovoljni trajanjem Adventa, ponudom Adventa, kvalitetom Adventa, ali
na pitanje smatraju li da je broj posjetitelja prevelik, njih 37, odnosno 74% smatra kako je
prevelik broj posjetitelja.
Posljednje pitanje u anketi je glasilo: „Smatrate li da je Zagreb zaslužio titulu najljepše
Božićne destinacije u Europi, 41 (82%) ispitanik je odgovorio potvrdno. Pitanje je prikazano 
u sljedećem grafikonu. 
Grafikon 10: Smatrate li da je Zagreb zaslužio titulu najljepše Božićne destinacije u Europi?
Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
 Iz provedenog istraživanja vidi se da je H1 potvrđena. Samo jednom ispitaniku (2%) 
glavni motiv dolaska nije bio Advent, već kulturni sadržaji u Zagrebu.  





Anketni upitnik namijenjen građanima Republike Hrvatske također počinje općenitim 
pitanjima o spolu, grada iz kojeg ispitanici dolaze, godini rođenja. 
Na slijedećem grafikonu prikazan je također omjer spolova ispitanika. 
Grafikon 11: Spol ispitanika 2
Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Iz grafikona je vidljivo da je više ispitanika bilo muškog spola i to 56% te nešto manje
ispitanika ženskog spola, 44%.














Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Niti jedan ispitanik nije odgovorio da je izvor informacija o gradu Zagrebu bilo koja
turistička agencija. Najveći postotak ispitanika (54%) odgovorio je da je izvor Internet. Danas 
se živi u užurbanom svijetu u kojem je najlakše upisati na Internet stvar koja treba i koja
zanima osobu te odmah dobiti odgovor. To se najbolje vidi iz priloženog grafikona.
Sljedeći grafikon prikazuje odgovore na pitanje „Smatrate li da grad Zagreb dovoljno 
oglašava Advent?“
Grafikon 13: Dovoljno oglašavanje Adventa
Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku













Veći broj ispitanika, njih čak 36 (72%), odgovorilo je da smatra kako Zagreb ne 
oglašava dovoljno Advent. Manja polovina ispitanika (28%) smatra kako je oglašavanje
dovoljno.
Temeljni cilj marketinga je zadovoljenje potreba potrošača, a samim time i 
zadovoljenje potreba gospodarskih subjekata. U današnjoj je praksi, međutim, još uvijek 
nažalost mnogo češći slučaj ostvarenja tog cilja uz tek djelomično zadovoljenje potreba 
potrošača.67 Iz ovog se razloga još uvijek Advent u Zagrebu ne oglašava dobro, jer dobiti
ima. Ako ima dobiti, nije potrebno oglašavati dalje, što misli i većina ispitanika. 
Na sljedećem grafikonu prikazano je mišljenje stanovništva o količini ljudi na adventu. 
Grafikon 14: Ima li Advent previše turista?
Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Iz gornjeg grafikona je vidljivo da podjednak broj stanovnika smatra da Advent
ima/nema previše turista. Dvoje ispitanika više smatra kako nema previše turista, odnosno
4%.












Usporedbe radi, u prvom anketnom upitniku, odnosno anketnom upitniku
namijenjenom turistima, postavljeno je jednako pitanje. Turisti u većoj količini smatraju kako 
je broj posjetitelja prevelik. Stanovništvo ne vidi u tome problem.
Grafikon 15: Informiranost građana
Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Na pitanje jesu li građani dovoljno informirani o Adventu, 44% ispitanika smatra kako 
jesu dovoljno informirani, dok 56% ispitanika misli kao ipak nisu dovoljno informirani. Ta
brojka bi trebala biti drugačija te bi građani trebali biti informirani za događaje koji se 
događaju u njihovom gradu ili državi.  
S druge strane, na pitanje Smatrate li da građani Zagreba sudjeluju u uređenju grada, 
njih 9, odnosno 18% smatra da građani dovoljno sudjeluju, a ostali ispitanici (82%) smatraju 
da građani ne sudjeluju dovoljno. Kad dođe vrijeme kićenja grada, postavljanja kućica na 
glavni zagrebački trg, sve se podređuje tome. Dolaze kamioni, sve donose te se cijeli grad 
uredi. Ljudi, koji nisu zaposleni u firmama koje se bave uređenjem grada, nemaju veze s 
uređenjem grada za Advent. Veliki broj ispitanika vidi i zna da građani ne sudjeluju u 
uređenju grada. 












Izvor: Izrada autore prema anketnom upitniku
Iz grafikona je vidljivo kako je većina ispitanih građana (42%) uglavnom zadovoljna 
Adventom, ali nije u potpunosti zadovoljna, što znači da im nešto nedostaje. Niti jedan 
ispitanik nije odgovorio da nije zadovoljan. To ne bi imalo smisla, jer dobra promocija
Adventa, također i velik dolazak stranih turista dobro utječu na grad. Advent sa svojom 
ponudom povećava turističku potrošnju, zbog većeg dolaska turista popunjavaju se smještajni 
kapaciteti, također i ugostiteljski objekti…  
 Isto pitanje postavljeno je i turistima koji su zadovoljniji nego građani. Čak 82% 
ispitanika turista odgovorilo je da je u potpunosti zadovoljno Adventom, za razliku od
građana kod kojih je ta brojka puno manja i iznosi 36%. Građani koji žive u Zagrebu i 
Hrvatskoj puno puta mogu vidjeti dodatne stvari i probleme koje turisti ne mogu vidjeti ili ih
se ne tiču. 
 Sljedeće pitanje u anketnom upitniku odnosilo se na zadovoljstvo kulturnim 
sadržajima. Jednak broj ispitanika koji su zadovoljni s Adventom općenito je zadovoljno i 
kulturnim sadržajima. Također, niti jedan ispitanik nije nezadovoljan. Za ovo istraživanje, to 
je dobra strana. Svi ispitanici koji su zadovoljni Adventom su zadovoljni i s kulturnim
sadržajima, što znači da Zagreb osim Adventa može pokazati turistima i dodatne kulturne 
sadržaje.































Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Iz grafikona 15 vidljivo je da su građani podjednako zadovoljni/nezadovoljni 
kvalitetom lokalnog prometa. Jednak broj ispitanika (16%) je odgovorilo kako uopće nisu 
zadovoljni/u potpunosti su zadovoljni.
Na tvrdnju Sviđa mi se Zagreb za vrijeme Adventa, čak 45 ispitanika (90%) je u 
potpunosti zadovoljno izgledom grada. Ovo ide u prilog poduzećima koja se bave uređenjem 
grada za vrijeme Adventa, jer se iz istraživanja da zaključiti kako su građani potpuno 
zadovoljni.
Također, na sljedeću postavljenu tvrdnju (Zadovoljan sam organizacijom Adventa) 
malo manji broj građana je zadovoljan, ali to je još uvijek velik broj ispitanika koji su u 
potpunosti zadovoljni (80%).








Niti sam zadovoljan, niti sam
nezadovoljan
Uglavnom sam zadovoljan
U potpunosti sam zadovoljan
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Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Na tvrdnju da je Advent bolji iz godine u godinu, više od pola ispitanika odgovorilo je
da je tako. Ova tvrdnja i rezultati ankete nam pokazuju da Zagreb mijenja, odnosno obogaćuje 
svoju ponudu te kako turistima tako i građanima nudi veći izbor sadržaja, doživljaja i na kraju 
veće zadovoljstvo. 
Na zadovoljstvo Ledenim parkom, Zrinjevcem i glavnim trgom svi ispitanici su
odgovorili jednakim odgovorom. Čak 94% ispitanika, odnosno njih 47 odgovorilo je kako je 
u potpunosti zadovoljno navedenim dijelovima grada Zagreba. Bitno je da su stanovnici
zadovoljni svojim gradom i njegovom ponudom, jer će onda htjeti pomoći turistima te će i 
stanovnici i turisti biti zadovoljniji. Stanovnici će potaknuti srećom i veseljem te 
zadovoljstvom potaknuti turiste na iste doživljaje.

























Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
Većina ispitanika (76%) smatra kako bi se Advent trebao proširiti i na ostale gradove u 
Hrvatskoj. Manji broj ispitanika smatra suprotno, odnosno 24% ispitanika. Advent u Zagrebu
je digao Božićno vrijeme u Zagrebu na neku novu razinu. Zagreb je postao „popularniji“ te 
ima veći dolazak turista. Drugu godinu za redom je proglašen kao grad koji ima najljepši 
Advent. Svakom većem gradu u Hrvatskoj bi dobro došla takva promocija, a pogotovo 
obalnim gradovima da povećaju broj dolazaka izvan sezone. 
Na postavljeno pitanje Zadovoljan sam trajanjem održavanja Adventa ispitanici su
odgovorili: 45 (90%) ispitanika je zadovoljno trajanjem Adventa, a ostali ispitanici, njih 5
(10%) nisu zadovoljni trajanjem te smatraju kako bi Advent trebao trajati dulje/kraće. 
Smatram da je broj posjetitelja prevelik. Tako glasi sljedeća tvrdnja na koju je 27 
ispitanika (54%) odgovorilo kako smatra da je broj posjetitelja prevelik. Ostatak ispitanika
(46%) smatra kako nije broj posjetitelja prevelik. Manji broj lokalnog stanovništva nego broj
turista misli da je broj posjetitelja prevelik. Grad je mali, kroz glavni trg prolaze turisti,
tramvajski promet stoji, sve stoji. Nekim građanima smeta tako nešto, a nekima ne. S jedne 
strane u gradu je gužva, a s druge strane pune se smještajni kapaciteti, ugostiteljski objekti i
slično. 
Grafikon 18 prikazuje mišljenje lokalnog stanovništva o usporedbi Adventa u Zagrebu
s Adventom u drugim europskim gradovima. Za razliku od turista, gdje samo tri ispitanika
(6%) smatra kako se Zagreb ne može usporediti s ostalim europskim gradovima u vrijeme











Grafikon 20: Usporedba Adventa u Zagrebu s Adventom u ostalim europskim gradovima
Izvor: Izrada autora prema anketnom upitniku
 Posljednje pitanje da li je Zagreb zaslužio titulu najljepše Božićne destinacije u 
Europi, 37 ispitanika (74%) mišljenja je kako je Zagreb zaslužio titulu, dok ostali ispitanici
(26%) smatra kako nije zaslužio.
 Iz provedenog istraživanja vidljivo je da H2 nije potvrđena. Malo veći broj ispitanika 






Iz povijesti Grada Zagreba da se zaključiti kako je grad kroz povijest mijenjao svoj 
oblik, cilj i svrhu. Na početku „napravljen“ od dvaju naselja koja su gradila utvrde, na kraju 
spojen te postao glavni grad države kao najbitnije gospodarsko, kulturno i znanstveno
središte.
Suvremeni način života postavio je kulturu kao vrlo važan dio turističke ponude, jer 
svaki turist, svjesno ili nesvjesno, upoznaje kulturu naroda destinacije u kojoj boravi.
Advent u Zagrebu kroz godine bilježi sve veći dolazak turista. To je dobro i za cijeli 
grad. Bez obzira što je većina ispitanika u provedenom istraživanju odgovorila kako je 
primaran dolazak u Grad Zagreb sam Advent, turisti ipak vide i ostale kulturne znamenitosti u
gradu.
Na početku pisanja ovog rada postavljene su hipoteze za svaku provedenu anketu. 
Prva anketa koja je bila namijenjena turistima, pokazala je kako je hipoteza potvrđena, 
odnosno kako je primaran motiv turista za dolazak u Grad Zagreb bio Advent. Iz tablice broj
6 da se zaključiti kako raste broj dolazaka turista u posljednjem mjesecu u godini. Taj podatak 
također ide u prilog provedenom istraživanju. Titula za najljepši Advent koju je dobio Zagreb 
posljednje dvije godine dakako pridonosi razvoju turizma u Zagrebu. Osvojenom titulom grad
ulazi na naslovnice stranih medija, što predstavlja Zagreb kao odličnu turističku destinaciju.  
Proučavajući objavljena istraživanja o Zagrebu, da se zaključiti kako je Zagreb grad u 
kojeg turisti dolaze na kratko putovanje, najčešće poslovno, pa zatim slijedi odmor. Kulturne 
ponude ima dovoljno, međutim trebalo bi se poraditi na njezinom oglašavanju. Turisti koji 
dolaze, dolaze najčešće poslovno, kao što je navedeno, što znači da rijetko prisustvuju nekim 
događanjima, festivalima te posjetu muzeja. Zagreb ima mnoštvo muzeja u kojima je 
prikazana povijest kako grada, tako i cijele zemlje. Prolazeći kroz muzeje napravljeno je 
„zabavno obrazovanje“. Cilj je zainteresirati dolazak ne samo domaćih, već i stranih turista. U 
Zagrebu je relativno mali postotak turista koji dođu primarno posjetiti neku određenu 
manifestaciju i na tome grad treba poraditi. Mjesta za napredak ima dovoljno te su razrađeni 
ciljevi u strategiji kulturnog i kreativnog razvitka Grada Zagreba.
Za razliku od prve ankete, u drugoj anketi hipoteza nije potvrđena. Anketa koja se 
odnosila na lokalno stanovništvo imala je za cilj otkriti je li lokalno stanovništvo dovoljno
informirano i sudjeluje li dovoljno u organizaciji Adventa. Istraživanje je pokazalo kako
stanovništvo nije dovoljno informirano te se većina stvari ne zna dok se ne vidi.  
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Kvaliteta turističke ponude se temelji na mnogobrojnim elementima koji međusobno 
moraju funkcionirati skladno. Radi boljeg razumijevanja i postavljanja pravila u turističkoj 
ponudi, potrebno je biti svjestan problema i prepreka koje se mogu pojaviti u turizmu, a koji
se mogu tek donekle ublažiti. Iz tog razloga potrebne su mjere koje će biti usmjerene na 
očuvanje svakog prirodnog dobra, a pogotovo stavljanja u prvi plan vrijednosti koje su 
uvjetovale razvoj turizma na našim prostorima. Međutim, planiranje mjera i programa treba 
prepustiti stručnjacima.  
Iz svega navedenog, može se zaključiti kako se kulturni turizam još uvijek razvija i 
kako još uvijek Zagreb nema načina kako privući takve turiste. Zbog Adventa broj turista iz 
godine u godinu raste, međutim velikim dijelom su za to zaslužni i strani mediji koji nas 
reklamiraju umjesto nas samih. Treba dodatno poraditi na dolasku turista tijekom cijele
godine, prilagoditi sustav financiranja kulture u Zagrebu, iskoristiti fondove koji se nude te
obnavljati materijalne resurse kako bi se turisti zainteresirali za dolazak. Još uvijek velikim
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Ovo istraživanje se provodi sa svrhom prikupljanja informacija potrebnih za izradu
diplomskog rada na sveučilišnom diplomskom studiju Fakulteta za menadžment u turizmu i 
ugostiteljstvu, Opatija.
Cilj istraživanja je pokazati primaran razlog turističkog posjeta gradu Zagrebu u vrijeme 
adventa.
Anketa ima 34 pitanja te je u potpunosti anonimna. Molim da odgovorite na sva pitanja radi
dobivanja što potpunijih informacija.
Unaprijed se zahvaljujem na uloženom vremenu i trudu u ispunjavanju anketnog upitnika.
1. Zemlja porijekla (upišite)
2. Godina rođenja (upišite)  







4. Fakultet i više
5. Ostalo




6.  Prosječna mjesečna primanja 
kućanstva (zaokružite) 
1) 500 € i manje
2) 501 – 1.000 €
3) 1.001 – 1.500 €
4) 1.501 – 2.000 €
5) 2.001 – 2.500 €
6) 2.501 – 3.000 €
7) 3.001 – 3.500 €
8) 3.500 € i više
7. Izvor informacija o gradu Zagrebu?
(zaokružite)
1. Internet
2. Turistička agencija 
3. TU/plakati/novine/brošure
4. Preporuke prijatelja/obitelji
8. Na koji ste način organizirali smještaj i 
putovanje u grad Zagreb? (zaokružite)
1. Individualno
2. Organizirano
9. Gdje ste smješteni? (zaokružite) 1. Hotel 3* ili manje




10. Broj dana boravka u gradu Zagrebu? (upišite)
11. Koliko ste puta posjetili grad Zagreb?
76
(upišite)












15. Koji je Vaš sporedni motiv dolaska u grad
Zagreb? (zaokružite)
1. Odmor i opuštanje
2. Zabava i novi
doživljaji










16. Zadovoljan sam ponudom Adventa. 1 2 3 4 5
17. Zadovoljan sam kulturnim sadržajima. 1 2 3 4 5
18. Kvaliteta ugostiteljskih objekata. 1 2 3 4 5
19. Širina izbora ugostiteljskih objekata. 1 2 3 4 5
20. Kvaliteta lokalnog prometa. 1 2 3 4 5
21. Gostoljubivost lokalnog stanovništva. 1 2 3 4 5
22. Zabavni sadržaji. 1 2 3 4 5
23. Mogućnosti za kupnju. 1 2 3 4 5 
24. Omjer cijene i usluge. 1 2 3 4 5
25. Kulturno – povijesna baština. 1 2 3 4 5
26. Raznolikost kulturnih manifestacija. 1 2 3 4 5
27. Zadovoljan sam Lednim parkom. 1 2 3 4 5
28. Zadovoljan sam Zrinjevcem. 1 2 3 4 5
29. Zadovoljan sam glavnim trgom. 1 2 3 4 5




31. Zadovoljan sam trajanjem održavanja Adventa? 1. Da
2. Ne
32. Smatram da je broj posjetitelja prevelik? 1. Da
2. Ne
33. Može li se Advent u Zagrebu usporediti s
Adventom u ostalim europskim gradovima?
1. Da
2. Ne
34. Smatrate li da je Zagreb zaslužio titulu najljepše








Ovo istraživanje se provodi sa svrhom prikupljanja informacija potrebnih za izradu
diplomskog rada na sveučilišnom diplomskom studiju Fakulteta za menadžment u turizmu i 
ugostiteljstvu, Opatija.
Cilj istraživanja je pokazati informiranost oko kulturne i turističke ponude specijalizirane za 
razdoblje adventa
Anketa ima 34 pitanja te je u potpunosti anonimna. Molim da odgovorite na sva pitanja radi
dobivanja što potpunijih informacija.
Unaprijed se zahvaljujem na uloženom vremenu i trudu u ispunjavanju anketnog upitnika.
1. Grad iz kojeg dolazim (upišite)
2. Godina rođenja (upišite)  







4. Fakultet i više
5. Ostalo




6.  Prosječna mjesečna primanja 
kućanstva (zaokružite) 
1) 500 € i manje
2) 501 – 1.000 €
3) 1.001 – 1.500 €
4) 1.501 – 2.000 €
5) 2.001 – 2.500 €
6) 2.501 – 3.000 €
7) 3.001 – 3.500 €
8) 3.500 € i više
7. Izvor informacija o gradu Zagrebu?
(zaokružite)
1. Internet
2. Turistička agencija 
3. TU/plakati/novine/brošure
4. Preporuke prijatelja/obitelji
8. Što mislite, gdje najčešće turisti odsjedaju u 
Zagrebu? (zaokružite)
1. Hotel 3* ili manje












11. Smatrate li da turističke agencije dovoljno 
oglašavaju Zagreb općenito? (zaokružite) 
1. Da
2. Ne
12. Hoćete li drugima preporučiti Advent u 1. Da 
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Zagrebu? (zaokružite) 2. Ne
13. Smatrate li da na Adventu ima prevelik broj












16. Zadovoljan sam ponudom Adventa. 1 2 3 4 5
17. Zadovoljan sam kulturnim sadržajima. 1 2 3 4 5
18. Kvaliteta ugostiteljskih objekata. 1 2 3 4 5
19. Širina izbora ugostiteljskih objekata. 1 2 3 4 5
20. Kvaliteta lokalnog prometa. 1 2 3 4 5
21. Sudjelovanje građana u organizaciji Adventa. 1 2 3 4 5 
22. Informiranost građana za Advent. 1 2 3 4 5 
23. Sviđa mi se Zagreb za vrijeme Adventa. 1 2 3 4 5 
24. Zadovoljan sam organizacijom Adventa. 1 2 3 4 5
25. Advent u Zagrebu je bolji iz godine u godinu. 1 2 3 4 5
26. Dovoljno je sadržaja da privuče turiste. 1 2 3 4 5 
27. Zadovoljan sam Lednim parkom. 1 2 3 4 5
28. Zadovoljan sam Zrinjevcem. 1 2 3 4 5
29. Zadovoljan sam glavnim trgom. 1 2 3 4 5




31. Zadovoljan sam trajanjem održavanja Adventa? 1. Da
2. Ne
32. Smatram da je broj posjetitelja prevelik? 1. Da
2. Ne
33. Može li se Advent u Zagrebu usporediti s
Adventom u ostalim europskim gradovima?
1. Da
2. Ne
34. Smatrate li da je Zagreb zaslužio titulu najljepše
Božićne destinacije u Europi? 
1. Da
2. Ne
ZAHVALJUJEM NA SUDJELOVANJU!
